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RESUMEN  EJECUTIVO
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a. ¿Cómo es el modelo de negocio?
El negocio consiste en el diseño, confección y 
comercialización de bolsos. Se trata de bolsos 
elaborados de telas con diferentes estampados 
y cuerina. Son diseños originales y prácticos que 
combinan lo tradicional con lo moderno, lo casual 
con lo formal y siguen las tendencias de la moda. 
Todo esto a precios competitivos. La empresa busca 
diferenciarse del resto de negocios ofreciendo 
atención personalizada al cliente por medio de la 
tienda en línea.
Se integran las necesidades del cliente con una 
amplia variedad de telas y materiales que le dan el 
estilo rústico y original. El negocio se esfuerza por 
ofrecer al cliente lo que este desea encontrar y por lo 
que está dispuesto a pagar.
La empresa se preocupa por ofrecer bolsos 
innovadores, funcionales y bien diseñados, que 
cumplan con estándares de calidad, que su 
confección satisfaga los requerimientos de los 
clientes y que la entrega se realice en el tiempo 
ofrecido.
b. Productos y servicios ofrecidos.
Bolsos originales, innovadores, exclusivos, 
confeccionados con materiales de calidad que le dan 
el estilo y la personalidad de quien lo lleva. Además, 
son utilitarios, prácticos y combinan con la ropa 
casual o formal, dependiendo de los diseños, colores, 
aplicaciones y tamaños.
Se trata de un producto de excelente calidad y diseño 
original, sujeto a las tendencias de la moda, los 
gustos y las preferencias de los clientes.
c. ¿Quiénes serán los clientes?
3DUDORVEROVRVVHKDQLGHQWL¿FDGRORVVLJXLHQWHV
segmentos de mercado:
0XMHUHVFRQHGDGHVHQWUHORV\ORVDxRV
que compran bolsos para llevar sus pertenencias y 
SUH¿HUHQODRULJLQDOLGDGFXDQGRFRPELQDQVXURSD
casual.
7LHQGDVGHURSD\ERXWLTXHVTXHFRPSUDQ
accesorios de prendas de vestir que combinan con la 
ropa casual que venden.
Estos segmentos:
7LHQHQJXVWRV\SUHIHUHQFLDVHQFXDQWRDFDOLGDGHV
materiales, diseños, colores y precios.
6HSUHRFXSDQQRVRORSRUODFDOLGDG\GLVHxRGHO
producto, sino también por el precio, además buscan 
modelos de acuerdo con las tendencias de la moda y 
la temporada. 
(VWiQLQVDWLVIHFKRVSRUTXHGHQWURGHOPHUFDGRQR
hay un producto que llene sus espectativas en cuanto 
a precio y calidad y que ademas cuente con todas las 
caracteristicas antes mencionadas. 
d. La propuesta de valor.
Entre los principales elementos que le proporcionan 
valor a los productos, podemos mencionar:
2SRUWXQLGDG Por que no hay una marca 
nicaragüense predominante que produzca bolsos en 
el conocimiento de la gente, esto nos lleva a delimitar 
el mercado meta que busca adquirir productos 
diseñados y producidos en el país.
'LIHUHQFLDFLyQ La diferencia está en el diseño 
de productos, con propuestas originales. Los bolsos 
que se producirán son más económicos que el 
resto de los existentes en el mercado. Con las 
HVSHFL¿FDFLRQHVQHFHVDULDVSDUDXQDFDEDGRGH
calidad y se entregan en un plazo no mayor a las 72 
horas.
e. ¿Cómo llegaremos a los clientes?
Se piensa llegar a los clientes por los siguientes 
canales:
9HQWDGLUHFWD los productos se venderán 
directamente al cliente, por medio de una tienda en 
línea. 
9HQWDPLQRULVWDlos bolsos serán ofrecidos a 
propietarios de boutiques, tiendas de ropa, tiendas 
de regalos que estén ubicadas en los alrededores 
GHORVOXJDUHVFRQDOWDLQÀXHQFLDGHWUDQVH~QWHV\
potenciales compradores en los diferentes sectores 
JHRJUi¿FRVGHODFLXGDG
PRODUCCIÓN DE BOLSOS Y COMERCIALIZACIÓN
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f. ¿Cómo generar ingresos para el 
negocio?
La empresa generará sus ingresos gracias a la venta 
de bolsos, mochilas, cosmetiqueras y monederos. 
Para ello, es necesario:
&UHDUXQDPDUFDTXHLGHQWL¿TXHDOSURGXFWR\DOD
empresa, desde el inicio de las operaciones.
&RQWDUFRQXQDFDUWHUDGHFOLHQWHVHVWDEOHORTXH
permitirá posicionar la marca.
7UDEDMDUFRQERXWLTXHVWLHQGDVGHURSDWLHQGDV
de regalo, para llegar a más clientes y posicionar la 
marca.
0DQWHQHUXQFRQWDFWRSHUPDQHQWHFRQODVFOLHQWDV
y los dueños de los negocios que venden accesorios 
de prendas de vestir, para conocer rápidamente los 
gustos, las preferencias y las necesidades de los 
clientes.
$¿DQ]DUHOFRQFHSWRGHOYDORUDJUHJDGRGHO
producto, con diseños originales y prácticos.
$VHJXUDUODEXHQDSUHVHQWDFLyQ\H[SRVLFLyQGHORV
bolsos en las tiendas, así como una amplia variedad 
de diseños, lo que atraerá al consumidor.
'LULJLUODSURPRFLyQDOS~EOLFRREMHWLYRSRUPHGLRV
como: volantes, tarjetas personalizadas y redes 
sociales.
&RQWDUFRQWHFQRORJtDGHYDQJXDUGLDTXHSHUPLWD
por un lado, ofrecer diseños originales e innovadores 
y, por otro, reducir los tiempos de confección y 
costos, así como la disminución de desperdicios.
Asimismo, se podrían realizar algunas estrategias de 
promoción, como las siguientes:
3UHFLRDVHTXLEOHSDUDHOFOLHQWH(OSUHFLRGHORV
SURGXFWRVVH¿MDWRPDQGRHQFXHQWD
a) los costos de producción,
b) los precios de la competencia,
c) las ofertas actuales de mayoristas y minoristas,
d) la temporada y
e) el valor agregado que poseen los productos 
ofrecidos; es decir, la calidad de los insumos, los 
diseños innovadores y creativos.
%ULQGDUVLHPSUHXQSURGXFWRGHFDOLGDGFRQ
excelente presentación. Se utilizarán bolsas de papel 
TXHOOHYHQODPDUFDGHODHPSUHVDTXHLGHQWL¿TXHDO
negocio respecto de otras empresas de confección 
de bolsos.
2IUHFHUYDULHGDGGHFRORUHVHVWLORVPRGHORV
diseños y diversos tamaños, formas y colores. La 
idea es que la empresa sea reconocida por los 
clientes porque cuenta con una variedad interesante 
de modelos; es decir, bolsos que combinan muy bien 
con la ropa casual y también formal de las mujeres 
jóvenes y adultas.
5HDOL]DUGHPDQHUDRFDVLRQDOSURPRFLRQHVTXH
motiven e incentiven la compra de los productos, 
como descuentos por el pago en efectivo. Si se 
trata de compras de mayor volumen, se realizaran 
SHTXHxRVUHJDORVDORVFOLHQWHV\D¿GHOL]DGRV
en fechas especiales (llaveros, lapiceros, porta 
bolsos, almanaques, etcétera), entre otros tipos de 
promoción.
g. Los recursos claves para el negocio.
Los recursos claves para el negocio son los 
siguientes:
)tVLFRV En el corto plazo, en los inicios de la 
empresa, las actividades relacionadas a ventas 
serán por medio de una tienda en línea, requiriendo 
únicamente dos laptops con conexión a Internet.
Para el mediano plazo se requiere un local, 
acondicionado para un taller de costura, que 
FXHQWHFRQODVVLJXLHQWHVDUHDVYHQWDVR¿FLQDV
administrativas, taller de diseño, áreas de producción 
y almacén. En un inicio, este espacio puede ser un 
ambiente de la casa, donde  funcione el taller de 
confección y en función del crecimiento del negocio 
se puede tomar la decisión de alquilar un local, en 
donde funcione el taller y la sala de exhibición y 
ventas.
+XPDQRVEl capital humano es un aspecto clave 
en este tipo de negocio, pues la confección de 
bolsos requiere dedicación, concentración, paciencia, 
delicadeza y gusto por la innovación, la creatividad y 
el servicio al cliente.
)LQDQFLHURV Para llevar a cabo este negocio se 
requiere una inversión inicial de: C$20,000 que son 
aportados por los dueños del negocio.
h. Las actividades claves para el 
negocio.
Las actividades claves para el negocio de confección 
de bolsos son las que están vinculadas al proceso 
productivo. Así, se debe tomar en cuenta las 
siguientes claves de éxito:
&UHDWLYLGDGRULJLQDOLGDGEXHQVHUYLFLR\EXHQ
precio.
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*DUDQWtD\GXUDELOLGDGVXSHULRUDOUHVWRGHEROVRV
por la calidad de sus materiales.
5HSDUDFLyQDQWHFXDOTXLHUGHIHFWRHQHOEROVR
5HDOL]DUXQEXHQDFDEDGRSDUDODVDWLVIDFFLyQSOHQD
del cliente.
$WHQFLyQGHSHGLGRVFRQVHUYLFLRGHUHSDUWRUiSLGR
puntual y oportuno.
&XPSOLUFRQHOWLHPSRSDFWDGRGHHQWUHJD
Proceso productivo
La confección de bolsos es un proceso productivo 
que se inicia con la compra de materias primas e 
insumos (telas, hilos, broches, etcétera). Luego se 
realiza el corte de tela y forro, según el modelo; en 
seguida se procede con la costura recta, remallado, 
bordado, colocación de apliques según el diseño 
pedido por el cliente, enfrentar el forro con la tela 
H[WHUQDFRVHUORVDFDEDGRV\ODYHUL¿FDFLyQGHO
DFDEDGR¿QDO)LQDOPHQWHVHUHDOL]DHOHPEROVDGR
y/o empaquetado para poner el producto a 
disposición del mercado.
El proceso productivo, en general, considera los 
siguientes pasos:
(VWDQGDUL]DUORVSURFHVRVFRQHO¿QGHREWHQHUXQD
calidad óptima y uniforme en todos los productos.
(ODERUDU¿FKDVFRQODVHVSHFL¿FDFLRQHVWpFQLFDVGH
cada producto, lo que contribuirá a la estandarización 
del proceso. Es decir, a emplear la misma cantidad 
de materia prima y a mantener la misma calidad en 
todos los productos.
/RVGHWDOOHVTXHPDUFDQODGLIHUHQFLDHQWUHXQEROVR
\HORWURGHEHQVHULGHQWL¿FDGRV\UHJLVWUDGRV
&DSDFLWDFLyQFRQVWDQWHGHOSHUVRQDOWpFQLFR
operarios y ventas.
%~VTXHGDFRQVWDQWHGHHOHPHQWRVTXHRWRUJXHQ
valor agregado a los productos y servicios, como 
diseños innovadores, creativos, con aplicaciones y 
nuevos estampados.
&XPSOLUFRQORVWLHPSRVSDFWDGRVSDUDOD
preparación de los pedidos.
&RQWDUFRQ¿FKDVWpFQLFDVSDUDODFRQIHFFLyQGHORV
diferentes tipos de bolsos.
'HVDUUROORGHXQDGHFXDGRVLVWHPDGHFRQWUROGH
calidad.
'HVDUUROORGHXQVLVWHPDGHFRQWUROTXHUHGX]FDORV
despilfarros en la confección de los bolsos.
8ELFDUDORVSURYHHGRUHVTXHOHRIUHFHQFDOLGDG
variedad, precio, novedades, nuevos productos, 
nuevos materiales.
i. Socios y aliados estratégicos.
Para la empresa, sus aliados estratégicos son:
/RVSURYHHGRUHVTXHDEDVWHFHQGHORVLQVXPRV\OD
materia prima de excelente calidad y en el momento 
oportuno.
&RVWXUHUDV\VDVWUHVTXHUHDOLFHQWUDEDMRVGH
calidad y cuenten no solo con las habilidades en sus 
manos sino, además, con buen gusto y paciencia.
j. ¿Cómo es la estructura de costos en 
este negocio?
Los costos que se detallan a continuación 
corresponden a una producción de las siguientes 
unidades mensuales:
Para una producción mensual promedio de 
EROVRVEROVRVDODxRORVFRVWRVGH
producción son los siguientes:
                   
Ver tabla Nº 1,  siguiente página
k. ¿Cuáles son los riesgos a tomar en 
cuenta?
Las principales amenazas o riesgos que puede 
enfrentar el negocio están vinculados principalmente 
al ingreso de nuevos competidores por la existencia 
de demanda insatisfecha, y lo atractivo que resulta 
ser el negocio.
La oferta de la competencia con productos de baja 
calidad, tienen a confundir a los clientes. 
Inadecuadas estrategias de cobranza en las ventas 
a crédito puede llevar a que el negocio se quede sin 
liquidez, lo que afecta el capital de trabajo disponible 
e impide cumplir con los nuevos compromisos de 
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producción. 
)LQDOPHQWHXQDLQDGHFXDGDJHVWLyQGHOQHJRFLR
un descuido en el cumplimiento de sus objetivos, 
una escasa o nula promoción, escasos niveles de 
¿QDQFLDPLHQWRSRFDLQYHUVLyQHQWHFQRORJtDGH
punta y el descuido en los plazos de entrega de la 
mercadería, se puede traducir en una reducción de 
los ingresos y la rentabilidad del negocio.
Tabla N° 1             Gastos de Producción
1 2 3 4
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6LVWHPDGHGLVWULEXFLyQ
*DUDQWtD
&$3Ë78/2,,
0HUFDGR 
,QWURGXFFLyQ
2EMHWLYRVGHOD0HUFDGRWHFQLD  
2.,QYHVWLJDFLyQGH0HUFDGR 
(VWXGLRGH0HUFDGR  
'LVWULEXFLyQ\SXQWRVGHYHQWD
3URPRFLyQGHOSURGXFWRR
      servicio 
)LMDFLyQGHSROtWLFDVGHSUHFLR
2.8 Plan de introducción al mercado 
5LHVJRV\2SRUWXQLGDGHVGHO
0HUFDGR
6LVWHPD\3ODQGH9HQWDV
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2EMHWLYRVGHOiUHDGHSURGXFFLyQ
(VSHFL¿FDFLRQHVGHOSURGXFWR
'HVFULSFLyQGHOSURFHVRGH
      producción 
'LDJUDPDGHOÀXMRGHOSURFHVR
&DUDFWHUtVWLFDVGHODWHFQRORJtD
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0DWHULD3ULPD
&DSDFLGDGLQVWDODGD
0DQHMRGHLQYHQWDULRV
8ELFDFLyQGHODHPSUHVD
0DQRGHREUDUHTXHULGD
3URFHGLPLHQWRVGHPHMRUD
        continua 
3URJUDPDGHSURGXFFLyQ
&$3Ë78/2,9
2UJDQL]DFLyQ
 
,QWURGXFFLyQ
2EMHWLYRVGHOiUHDGH
       organización 
(VWUXFWXUDRUJDQL]DFLRQDO
)XQFLRQHVHVSHFt¿FDVSRU
      puesto 
&DSDFLWDFLyQGHSHUVRQDO
'HVDUUROORGHOSHUVRQDO
$GPLQLVWUDFLyQGHVXHOGRV\
      salarios 
(YDOXDFLyQGHOGHVHPSHxR
5HODFLRQHVGHWUDEDMR
0DUFROHJDOGHODRUJDQL]DFLyQ
&$3Ë78/29
)LQDQ]DV
,QWURGXFFLyQ
2EMHWLFRVGHOSODQ¿QDQFLHUR
6LVWHPDV&RQWDEOHV
(VWDGRV)LQDQFLHURVSUR\HFWDGRV
$QiOLVLV)LQDQFLHUR
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 INTRODUCCIÓN
CAPÍTULO I:
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1.1  ,1752'8&&,Ï1
Este capítulo describe como el producto o 
servicio que se ofrece, es capaz de satisfacer 
QHFHVLGDGHVH[LVWHQWHVHQHOPHUFDGRGH¿QH
el giro del negocio y tipo de clientes al que 
YDGLULJLGR'DQGRODVSDXWDVFRUUHFWDVSDUD
sobresalir entre la competencia, ofreciendo un 
servicio mejorado y personalizado a los clientes.  
 7,32'((035(6$
([LVWHQGLIHUHQWHVSDUiPHWURVSDUDFODVL¿FDU
a una empresa, la idea de plan de negocio es 
producir y comercializar bolsos y mochilas para 
damas, según estas actividades se encuentra 
GHQWURGHOVHFWRUVHFXQGDULRRWH[WLOLQGXVWULDO
(por la transformación de la materia prima) y el 
sector terciario, por su actividad comercial (venta 
del producto). 
 48e1(&(6,'$'(66$7,6)$&(
En la actualidad los clientes son prioridad para 
las empresas, ya que lograr satisfacer sus 
necesidades se proyecta como un objetivo clave 
para el crecimiento y permanencia de la empresa 
en el mercado. 
0DGUHWLHUUDSUHWHQGHQRVRORYHQGHU
otro producto, si no crear una marca, con 
personalidad fresca y funcional, con la que las 
XVXDULDVVHLGHQWL¿TXHQ%ULQGDQGRXQDQXHYD
alternativa dentro del mercado nacional un 
producto de calidad y con precios accesibles. 
En este contexto el bolso deja de ser solamente 
un accesorio de moda, y se transforma en un 
complemento para las usuarias, que facilite el 
traslado y manejo de sus objetos personales y 
al mismo tiempo combine con vestimenta en el 
diario vivir.
 7$0$f2
6HJ~QHOWDPDxRVHFODVL¿FDFRPRXQD
microempresa conformada por dos socias 
que aportan el capital para la producción y 
CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN AL PLAN DE NEGOCIOS
comercialización de los productos, esperando 
obtener las utilidades necesarias para el 
crecimiento de la misma y trabajando con aliados 
estratégicos encargados de manufacturar los 
productos.
 8%,&$&,Ï1
La pequeña empresa en sus comienzos 
no cuenta con un establecimiento para 
comercialización, ya que se busca optimizar 
recursos y la producción es tercerizada, 
trabajando los proveedores en sus propios 
talleres. Por lo cual en primera instancia el 
manejo y comercialización de los productos es 
online, desde la casa habitación de las socias.
 -867,),&$&,Ï1
El presente plan de negocios tiene como 
¿QDOLGDGH[SORUDUODRSRUWXQLGDGGHLQYHUVLyQ
mediante un modelo empresarial a nivel de pre 
factibilidad. Permitiendo la puesta en práctica de 
conocimientos teórico práctico para la creación 
de una microempresa diseñadora,  productora y 
comercializadora de bolsos para dama, que logre 
generar ingresos mediante la creación de una 
marca.
El propósito plantear los argumentos para 
establecer un negocio propio, como una 
alternativa estable y segura. Emprender una idea 
de negocio que nazca de la creatividad, actitud, 
aptitud e ingenio que le dé un enfoque original 
al negocio, lo que permita incorporarlo dentro 
mercado.
3DUDODVHOHFFLyQGHO6HFWRUWH[WLOFRPHUFLDO
se tomaron en cuenta elementos relevantes 
como: el crecimiento y desarrollo del sector, la 
demanda de producto dentro del mercado y la 
GLYHUVL¿FDFLyQGHODRIHUWDHQFXDQWRDGLVHxR
La empresa pretende entrar en el mercado de 
consumidores ofreciendo estilo más calidad 
a bajos costos. Innovando y renovando 
FRQVWDQWHPHQWHHQORTXHDGLVHxRVHUH¿HUH
Al ofrecer un nuevo producto con valor único 
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a los usuarios, se busca establecer como una 
HPSUHVD¿QDQFLHUDPHQWH\TXHVHDDGHPiVXQD
fuente de empleo.
1.7 2%-(7,926'(/3/$1'(1(*2&,2
2EMHWLYRVGHFRUWRSOD]R
Ɣ (VWDEOHFHUFRQWDFWRVFRQSURYHHGRUHV
locales para garantizar el suministro continuo de 
insumos de calidad para la producción. 
Ɣ 2IUHFHUDOFRQVXPLGRUXQDOtQHDGH
productos de calidad, con diseños únicos,  
innovadores y atractivos.
Ɣ 0RWLYDUFRQVWDQWHPHQWHDORVDOLDGRV
estratégicos mejorando la productividad y 
comunicación.
Ɣ *HQHUDUXWLOLGDGHVTXHDVHJXUHQODDXWR
sostenibilidad del negocio.
2EMHWLYRGHPHGLDQRSOD]R
Ɣ 3RVLFLRQDUQRVFRPRXQDHPSUHVD
productora y comercializadora de bolsos para 
damas de calidad.
Ɣ 'LVWULEXLUHOSURGXFWRDRWURV
departamentos del país. 
2EMHWLYRVGHODUJRSOD]R
Ɣ 2EWHQHUPD\RUSDUWLFLSDFLyQGHPHUFDGR
Ɣ 0HMRUDUFRQWLQXDPHQWHHQFXDQWRD
tecnología y procesos.
Ɣ 6HUXQDPDUFDUHFRQRFLGDSRUVXYDULHGDG
e innovación de líneas de productos.
 0,6,Ï1<9,6,Ï1
Ɣ 0LVLyQ
'LVHxDUSURGXFLU\FRPHUFLDOL]DUSUHQGDV
(bolsos, mochilas, cosmetiqueras y monederos) 
con calidad y variedad. Para satisfacer las 
necesidades y expectativas de nuestros clientes 
contamos con los mejores profesionales en 
el campo del diseño y una amplia red de 
colaboradores.
Ɣ 9LVLyQ
Ser una marca líder en el diseño, producción y 
comercialización de prendas (bolsos, mochilas, 
cosmetiqueras y monederos)  , para satisfacer 
las necesidades del mercado, con colaboradores 
SURGXFWLYRV\FDOL¿FDGRVYDULHGDGHQORV
productos y calidad en el servicio.
 9DORUHVHPSUHVDULDOHV
Ɣ -XVWLFLD$FDWDUODVOH\HVQRUPDV
y reglamentos relacionados actividades 
empresariales, así como reglamentos internos de 
la microempresa.
Ɣ +RQHVWLGDG6HUKRQHVWRVHQWRGD
comunicaciones y acciones, a nivel interno, como 
con clientes y proveedores.
Ɣ 5HVSRQVDELOLGDG0DQWHQHUODVSURPHVDV
y cumplir los compromisos.
Ɣ 5HVSHWR'HPRVWUDUFRQVLGHUDFLyQSRU
la autonomía, la privacidad, los derechos y los 
intereses de todos los relacionados con nosotros, 
sean artistas y colaboradores.
Ɣ &RODERUDFLyQ&UHDUXQEXHQDPELHQWHGH
trabajo que fomente la productividad y atención 
entre los colaboradores.
 35,1&,3,26(035(6$5,$/(6
Ɣ &XPSOLUODVH[SHFWDWLYDVGHOFOLHQWH 
manteniendo la excelencia y calidad constante 
en los productos y servicios.
Ɣ 'HVDUUROODUPpWRGRVGHFRQWUROTXH
permitan mantener la calidad del producto.
Ɣ 3URWHJHUODUHSXWDFLyQGHODHPSUHVD
garantizando la satisfacción de los clientes.
Ɣ )DFLOLWDUHOSURFHVRGHQHJRFLDFLyQ\
compra a los clientes.
Ɣ 7UDEDMDUHQHTXLSR\IRPHQWDUOD
productividad.
Ɣ ,PSXOVDUQRVDSHUVHJXLUOD9LVLyQ
inspirando la creatividad y propósitos.
Ɣ &DOLGDG\2ULJLQDOLGDG%XVFDUOD
excelencia en el desempeño, estar informados 
y preparados para aumentar nuestra capacidad, 
bajo el principio de innovación constante.
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 9(17$-$6&203(7,7,9$6
'HODHPSUHVD
Ɣ 'HELGRDTXHODHPSUHVDVHGLULJHKDFLD
un mercado sectorizado, tiene una facilidad llegar 
a este tipo de clientes.
Ɣ /RVLQVXPRV\PDQRGHREUDWLHQHQXQ
bajo costo, lo que permite colocar el producto 
¿QDODXQFRVWRDFFHVLEOHVLQGLVPLQXLUODFDOLGDG
Ɣ /RVSURYHHGRUHVGHODHPSUHVDWDPELpQ
son microempresarios, lo que permite la 
IRUPDFLyQGHDOLDQ]DVHQEHQH¿FLRGHDPEDV
microempresas
'HOSURGXFWRRVHUYLFLR
Ɣ /DHPSUHVDSUHWHQGHFUHDUXQDPDUFDTXH
se distinga del resto, con diseños originales, los 
FXDOHVVHLGHQWL¿TXHQFRQXQFROHFWLYRSHURTXH
al mismo tiempo tengan exclusividad.
Ɣ /DEXHQDFDOLGDGGHOSURGXFWRHVXQIDFWRU
clave, poniendo especial atención en cada parte 
del proceso de producción, desde la escogencia 
y adquisición de la materia prima hasta la 
producción de etiquetas.
4XHORKDFHGLIHUHQWH
Ɣ /DGLYHUVLGDGHQGLVHxRVGHHVWDPSDGRV
y modelos del producto, y el bajo costo permitirá 
la diferenciación del mercado mayorista y el 
posicionamiento dentro del nicho de mercado.
 ',67,1*266(59,&,232679(17$
El servicio de postventa de la empresa, se basa 
en implementar estrategias de marketing digital 
TXHSHUPLWDTXHORVFOLHQWHVVHLGHQWL¿TXHQFRQ
el producto para lograr una retroalimentación con 
los clientes potenciales y consumidores; a través 
de redes sociales.
 6,67(0$'(',675,%8&,Ï1
Existen dos vías por las cuales el producto 
llegara a los clientes, las cuales son:
Ɣ 3RUPHGLRGHYHQWDVRQOLQHXQDWLHQGD
YLUWXDOHQ)DFHERRN\HQWUHJDGHOLYHU\GHQWURGH
un perímetro establecido.
Ɣ $WUDYpVGHLQWHUPHGLDURVWLHQGDVTXH
distribuidores de productos complementarios 
(zapatos, ropa, joyerías, boutiques). Los cuales 
contarán con el permiso de comercializar los 
productos para hacer los llegar a su mercado.
 *$5$17Ë$
Por ser el producto de entrega inmediata para 
el consumo, no podemos ofrecer servicios de 
garantía a largo plazo.
Para los consumidores que obtengan los 
productos en la tienda online, se hará la 
aclaración siguiente:
Ɣ /RVSURGXFWRVTXHKD\DFRPSUDGRRQOLQH
no se pueden devolver en ninguna tienda que 
ofrezca en una tienda que sirva de intermediario 
y viceversa.
Se cuenta con una única política de devolución 
como garantía para intermediarios, es la 
siguiente:
Ɣ 7RGRVORVDUWtFXORV³0DGUHWLHUUD´
comprados que no cumplan con las expectativas 
deseadas se pueden cambiar en un período de 
GtDVWUDVODUHFHSFLyQ6HKDUiXQFDPELRGHO
producto por uno igual o del mismo valor, este 
debe conservar su embalaje original intacto y 
etiqueta original, de lo contrario no puede ser 
considerado para cambio. No aceptaremos 
artículos que se hayan utilizado o lavado. No se 
hace reembolso de dinero. 
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 MERCADO
CAPÍTULO II:
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CAPÍTULO II: MERCADO
 ,1752'8&&,Ï1
La segunda fase del Plan de Negocio consiste 
en actividades de planeación y ejecución 
de ideas, técnicas, precios, promociones y 
distribución de servicios para tener el contacto 
directo con clientes e intermediarios, todo esto 
según los objetivos de mercadotecnia. Esto 
incluye un proceso de investigación y análisis, 
puntos importantes para conocer el mercado 
objetivo, las oportunidades y amenazas que 
se presentarán a corto, media y largo plazo. 
Tiene como función enlazar a la organización 
con su mercado, mediante la recopilación de 
información.
 2%-(7,926'(/$0(5&$'27(&1,$
2EMHWLYRVGHFRUWRSOD]RDxR±
Proyecciones sujetas a cambios.
Ɣ (QHOSULPHUDxRVHSUHWHQGHVDWLVIDFHU
DOUHGHGRUGHFOLHQWHVGHORVTXHVHHVWLPD
al menos 3 sean clientes empresariales.
Ɣ 6HHVWLPDYHQGHUSURGXFWRVHQWUH
los clientes adquiridos en el año.
Ɣ 6HHVWLPDSURGXFLUDOUHGHGRUGH
EROVRVPRFKLODV\SURGXFWRVHQWUH
monederos y cosmetiqueras.
Ɣ &RQHVWHDOFDQFHVHHVSHUDREWHQHUXQ
LQJUHVRHQYHQWDVGH&FyUGREDV
2EMHWLYRVGHPHGLDQRSOD]RDxRV±
Proyecciones sujetas a cambios.
Ɣ (QHOVLJXLHQWHDxRVHSUHWHQGH
LQFUHPHQWDUODFDSDFLGDG\DWHQGHUD
clientes adicionales.
Ɣ 9HQGHUDOUHGHGRUGHSURGXFWRV
varios.
Ɣ 6HHVWLPDSURGXFLUEROVRV
mochilas y 800 productos entre monederos y 
cosmetiqueras.
Ɣ (QHVWHSHULRGRVHSUHWHQGHREWHQHU
YHQWDVTXHVXSHUHQORVFyUGREDV
2EMHWLYRVGHODUJRSOD]RDxRV±
Proyecciones sujetas a cambios.
Ɣ (QHOTXLQWRDxRVHHVSHUDOOHJDU
satisfacer a 2,000 nuevos clientes adicionales a 
los de los años anteriores. 
Ɣ 2EWHQHUYRO~PHQHVGHYHQWDV
DSUR[LPDGRVDORVSURGXFWRVYHQGLGRV
Ɣ 6HHVWLPDSURGXFLUEROVRV
PRFKLODV\SURGXFWRVYDULRVHQWUH
monederos y cosmetiqueras.
Ɣ 6HHVSHUDREWHQHUFRQYHQWDVXQPRQWR
HTXLYDOHQWHD&FyUGREDV
 ,19(67,*$&,Ï1'(0(5&$'2
7DPDxRGHOPHUFDGR
Calcular el tamaño del mercado es 
imprescindible para conocer la viabilidad del 
negocio. Los principales clientes son las mujeres 
HQWUHODVHGDGHVGHDDxRVTXHKDELWDQ
HOFDVFRXUEDQRGHOGHSDUWDPHQWRGH0DQDJXD
FRQLQJUHVRVVXSHULRUHVDORV&FRQ
gustos y preferencias en el uso de prendas 
(bolsos, cosmetiqueras, mochilas y monederos) 
de calidad y variedad.
Para determinar el tamaño del mercado, se toma 
como punto de partida la población total del 
GHSDUWDPHQWRGH0DQDJXDTXHVRQ
SHUVRQDV'DWRVREWHQLGRVGHOFHQVRSREODFLRQDO
GHO,1,'(DODxRSRVWHULRUPHQWHVH
determinó que la demanda total del producto 
HTXLYDOHQWHDOGHOWRWDOGHODSREODFLyQGHO
'HSDUWDPHQWRTXHVHUtDOD3REODFLyQ
Económicamente Activa. 
8QDYH]HQFRQWUDGDOD3($REWHQHPRVTXH
representa la población femenina siendo un total 
GHPXMHUHV)LQDOPHQWHVHGHOLPLWDD
XQUDQJRGHHGDGHVHQWUHORVDORVFXDOHV
UHSUHVHQWDQRWURREWHQLHQGRUHVXOWDGRGH
XQDGHPDQGDSRWHQFLDOGHSHUVRQDV
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Consumo aparente
Basando en los datos arrojados por la encuesta, 
existe una frecuencia de compra es de al 
PHQRVDUWLFXORSRUSHUVRQDFDGDPHVHV
3URPHGLDQGRXQFRQVXPRSUREDEOHHQWUH
SURGXFWRVSRUPHVHQHOSULPHUDxR
GRQGHVHSUHWHQGHVDWLVIDFHUDXQWRWDOGH
clientes.
'HPDQGDSRWHQFLDO
6LHQGRODGHPDQGDSRWHQFLDOGH
SHUVRQDVVHFRQRFHTXHODVH
encuentran insatisfechos con la oferta existente 
en el mercado, pues no conocen, ni compran 
HVWHWLSRGHDUWtFXORVGHPDUFDVQDFLRQDOHV'H
ORVFXDOHVVHSUHWHQGHFXEULUHOHTXLYDOHQWHD
ODVSHUVRQDVTXHODPLFURHPSUHVDSUHWHQGH
satisfacer en el corto plazo. 
Esta cantidad fue proyectada de acuerdo a 
la capacidad de producción mensual de la 
microempresa. La cual se espera tenga un 
crecimiento gradual, que en el quinto año supere 
ORVSURGXFWRVYDULRV
Ɣ /DGHPDQGDSRWHQFLDOGHSURGXFWRV
sumados para el corto plazo es de 2,000 
unidades.
Ɣ 3DUDHOPHGLDQRSOD]RVHHVWLPDQ
unidades adicionales a las del primer año.
Ɣ 3DUDHOODUJRSOD]R
Participación de la competencia
/DPDUFD³0DGUHWLHUUD´WLHQHFRPRFRPSHWLGRUHV
directos a un grupo de marcas productoras 
QLFDUDJHQVHV4XHWUDEDMDQFRQFXHUR\VH
dedican cada una a segmentos diferenciados de 
consumidores. 
Entre los principales competidores para 
³0DGUHWLHUUD´VRQ³%UHQGD%DUEHULH³%ROVRV
.<1LFDUDJXD´³PDGUHFXOWXUD´³(VWHIDQ´\
³0'6´)XHURQLGHQWL¿FDGRVSRUPHGLRGHUHGHV
sociales, uno de ellos cuenta con tienda física, 
\HOUHVWRFXHQWDQFRQYHQWDVRQOLQH8QIDFWRU
en común es que solo trabajan el cuero (a 
H[FHSFLyQGH0'6³0DGUHWLHUUD´VHGLIHUHQFLD
al contar con distintos materiales, como tela, 
cuero, lona, además de variedad de diseños y 
estilos prácticos; también el método de venta que 
sería en línea para nuestros clientes, ofreciendo 
servicio de entrega dentro de un área delimitada.
8QDYH]DQDOL]DGRORVFRPSHWLGRUHVGHPDGUH
tierra se busca una estrategia de diferenciación 
entre la competencia
Consiste en crear un valor agregado sobre el 
producto ofrecido para que este sea percibido en 
el mercado como único: diseño, imagen, atención 
a clientes, precios dinámicas promocionales.
Ver tabla Nº 2,  página 16
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Tabla N° 2             Comparación del producto con la competencia
Fuente: Equipo Plan de negocio, año 2015.
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 (678',2'(0(5&$'2
El estudio de mercado es una guía hacia la 
vía comercial correcta para lograr la actividad 
económica adecuada para una microempresa. 
Permitiendo analizar dos grandes aspectos, los 
consumidores y la estrategia para introducirnos 
al mercado.
$QiOLVLVGHOPHUFDGRPHWD
Permite conocer el comportamiento de los 
consumidores para detectar sus necesidades de 
consumo y la mejor manera para satisfacerlas, 
determinar sus hábitos de compra (lugar, diseño, 
costos, periodos de tiempo). Esto nos permite 
mejorar las técnicas de mercadeo para la venta 
de un producto de una demanda no satisfecha 
para los consumidores.
Además de conocer al cliente potencial, permite 
nombrar al sujeto que, de acuerdo a un análisis 
de mercado o estudio de marketing, podría 
convertirse en comprador, consumidor o usuario 
del producto. 
(VWUDWHJLDGHSXEOLFLGDGSDUDLQWURGXFFLyQDO
mercado
'HHVWDPDQHUDVHGHWHUPLQDFRPRODHPSUHVD
hará su introducción al mercado proyectado. 
Siguiendo los objetivos, recursos y estudios del 
PHUFDGR\GHODFRPSHWHQFLDSDUDGH¿QLUXQD
estrategia de publicidad adecuada y alcanzable 
para la empresa.
$SOLFDFLyQGHOD(QFXHVWD
6HDSOLFyXQDHQFXHVWDDLQGLYLGXRV
claves del sector meta que involucró mujeres 
HQWUHODVHGDGHVGHDDxRVGHHGDG
(VWRUHSUHVHQWDHOGHOPHUFDGRPHWD
SUR\HFWDGRFOLHQWHVSDUDHOFRUWRSOD]R
año).
En la encuesta se investigaron los siguientes 
aspectos que nos brindan información vital para 
ODHVWUDWHJLDGHSXEOLFLGDG\¿MDFLyQDSUR[LPDGD
de precios y factores importantes en el 
comportamiento de compra de nuestro mercado 
meta, tanto como el rango de edad de personas 
con poder adquisitivo de este.
)XHUHDOL]DGDSRUPHGLRGHODUHVSXHVWDFHUUDGD
los encuestados eligieron para responder una 
de las opciones que se presentan en un listado 
GHSUHJXQWDV'HHVWDPDQHUDJDUDQWL]DPRV
REWHQHUUHVSXHVWDVIiFLOHVGHFXDQWL¿FDU\GH
carácter uniforme.
5HVXOWDGRV2EWHQLGRV
A continuación se presenta un análisis de los 
resultados obtenidos por pregunta de la encuesta 
desarrollada:
(GDG
El rango de edad de las personas encuestadas 
YDGHVGHDxRVDDxRVGHHGDG(OGH
estos presenta un poder adquisitivo adecuado 
para cubrir el costo que nuestros productos 
presentan.
2FXSDFLyQ




DxRV años
DxRV DxRs
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Los resultados obtenidos en esta sección son 
TXHHOUHVSRQGHSRVLWLYDHQFXDQWRDSRGHU
adquirir los productos que ofrecemos, estos son 
mujeres que son trabajadoras y empresarias. La 
única opción en esta pregunta con 0 resultados 
IXH³&RPHUFLDQWH´
,QJUHVR0HQVXDO
Los resultados obtenidos en esta sección son 
TXHHOGHORVHQFXHVWDGRVWLHQHFDSDFLGDG
DGTXLVLWLYD<DTXHHOGHORVHQFXHVWDGR
WLHQHQLQJUHVRVPD\RUHVDORVFRUGREDV
4XpXWLOL]DSDUDWUDQVSRUWDUVXVDUWtFXORV
personales
Los resultados obtenidos en esta sección 
GHPXHVWUDQTXHHOSXHGHDGTXLULUHO
SURGXFWRHVWUHOOD³%ROVRV´HVHOIDYRULWRHQWUH
QXHVWUDVHQFXHVWDGDV(ORWURXWLOL]D
mochilas que es otro producto que ofrece 
madretierra, lo que nos indica que existe una 
necesidad de este tipo de productos dentro del 
mercado.
(OHPHQWRVDWRPDUHQFXHQWDDOPRPHQWRGH
Comerciante
Trabajadora
Estudiante
Empresaria
0RFKilas
Nada Bolsos
Bolsas desechables





72


&mil a más C$PLOD&mil
0HQRVde Cmil
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comprar
Los resultados obtenidos en esta sección 
GHPXHVWUDQTXH0DUFD\&DOLGDGFRPSLWHDO
momento de una decisión de compra, esto es 
un dato importante para el proceso de creación 
de la marca y control de calidad de nuestros 
productos.
 
Conocimiento de marca nacional con el 
mismo producto en el sector
Los resultados obtenidos en esta sección 
LQGLFDQTXHHOGHODVHQFXHVWDGDVFRQRFHQ
una marca nacional establecida que ofrezca 
productos similares que pretendemos ofrecer 
al mercado. En otras palabras la demanda 
LQVDWLVIHFKDHTXLYDOHDO
 
*DVWRSURPHGLRGHVWLQDGRDODDGTXLVLFLyQGH
HVWHWLSRGHDUWtFXORV
Los resultados obtenidos en esta sección indican 
TXHHOGHODVHQFXHVWDGDVJDVWDPDVGH
C$800 en la compra de este tipo de artículos, lo 
cual nos da una ventaja con respecto al precio 
ya que los precios de ventas de los productos 
PDGUHWLHUUDYDQHQWUHFRUGREDV
 


22


0DUFa
Calidad
'LVHxR
Tamaño
Precio


No Sí




C$800 a más
&0 a C$800
C$300 a &0
0HQRVde C$300
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'LVSRVLFLyQSDUDDGTXLULUXQDPDUFDQDFLRQDO
Los resultados obtenidos en esta sección indican 
H[LVWHXQGHDFHSWDFLyQGHOSURGXFWR
es decir todas las encuestadas dicen estar 
dispuestas a adquirir este tipo de prendas si son 
manufacturados por una empresa nacional.
Lugares de Compra
Los resultados obtenidos en esta sección 
LQGLFDQTXHHOGHODVSHUVRQDVHQFXHVWDGDV
adquieren sus productos en tiendas de centros 
comerciales, que estos son intermediarios para 
HOFRQVXPLGRU¿QDO7DPELpQQRVGLFHTXHHO
FRPSUDSRUPHGLRGHWLHQGDVRQOLQHTXH
este será un punto a promover e incentivar para 
el resto de personas que no han tenido esta 
experiencia de compra.
 
)UHFXHQFLDDOFRPSUDU
Los resultados obtenidos en esta sección indican 
TXHGHSHUVRQDVHQFXHVWDGDVDGTXLHUHQ
SURGXFWRVFDGDPHVHVVHJXLGRVSRUXQ
quienes cobran cada 3 meses.

Sí No


0HUFDGRV0ayoristas 7LHQGDV2QOLQH
Centro Comerciales


38


Cada 3 meses
&DGDPHVHV
0DyoUDDxR
0Hnsual
4Xincenal
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 'HVSXpVGHDQDOL]DUORVGDWRVREWHQLGRVHQOD
encuesta se llego a las siguientes conclusiones:
([LVWHXQGHDFHSWDFLyQGHOSURGXFWRGH
ORVFXDOHVHOQRVHHQFXHQWUDVDWLVIHFKR
con la oferta existente en el mercado. 
(OGHODVHQFXHVWDGDVSUH¿HUHXWLOL]DU
bolsos para cargar sus artículos personales, lo 
que los convierte en nuestro producto estrella, 
PLHQWUDVTXHHORWURXWLOL]DPRFKLODV
Es evidente que existe la capacidad adquisitiva 
por parte de la población femenina que se 
desea alcanzar, pues la mayoría suelen gastar 
mas de C$800 en este tipo de productos, es 
una característica que hace posible realizar las 
ventas al precio proyectado. Con una frecuencia 
de compra de entre uno y dos productos por 
SHUVRQDFDGDPHVHV
Los lugares más frecuentados para adquirir 
estos productos son los centros comerciales 
de su preferencia, aquí entra en juego el apoyo 
\¿GHOLGDGTXHREWHQJDPRVGHORVFRPHUFLRV
aliados que tengan sus tiendas físicas en estos 
centros de compra, para que ofrezcan nuestra 
marca en sus locales.
)LQDOPHQWHORVUHVXOWDGRVREWHQLGRVGHPXHVWUDQ
TXHODHPSUHVD³0DGUHWLHUUD´WLHQHODVYHQWDMDV
VX¿FLHQWHVSDUDSRGHULQFXUVLRQDUHQHOPHUFDGR
haciendo hincapié en el servicio y calidad que se 
ofrece desde el momento de hacer una solicitud 
de compra hasta recibir el producto físico, 
creando una cadena de excelente atención a 
nuestros clientes, garantizando que no sea la 
única vez que nos buscarán para suplir sus 
necesidades.
 ',675,%8&,Ï1<381726'(9(17$
La estrategias de distribución son puntos clave 
para que el producto no solo se de a conocer 
si no que se venda dentro del mercado. Para la 
empresa es importante llegar a vender al cliente 
¿QDO\DTXHUHSUHVHQWDODPD\RUSDUWHGHORV
ingresos.
La empresa cuenta con dos canales de 
distribución uno directo que es: la tienda en línea 
)DFHERRNGRQGHVHGDDFRQRFHUODPDUFD
y la oferta de la variedad de  productos. Se 
pretende la captación del público y la constante 
retroalimentación con los clientes, mediante la 
implementación de promociones para mantener 
captada la atención en productos nuevos u 
ofertas exclusivas.
&RQFOXVLRQHVGHO(VWXGLR5HDOL]DGR
El segundo canal cuenta con un intermediario, 
que son las tiendas retail, de manera que 
se logre aumentar gradualmente la venta 
del productos. Para la negociación con los 
intermediarios se establecerá un convenio, 
por medio del cual ambas partes salgan 
EHQH¿FLDGDVTXHKDFHPHQFLyQGHDOJXQRVGH
los siguientes puntos: Los intermediarios que 
YHQGHQDOGHWDOOHDOFOLHQWH¿QDOGHEHQGDUD
conocer la marca, como una marca nacional y 
que el producto está también en la tienda online, 
a cambio de garantizarles promoción a sus 
tiendas en nuestra web.
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  35202&,Ï1'(/352'8&722
6(59,&,2
La empresa formará medidas promocionales 
FRQHO¿QGHGDUDFRQRFHUHOSURGXFWRGDQGR
énfasis en la calidad de este, para poder 
HQWUDUHQHOPHUFDGR'HLJXDOIRUPDVHEXVFD
obtener un posicionamiento, que los clientes 
conozcan la imagen y propuesta del producto, 
marcando claramente una diferencia. Estas 
medidas estarán dirigidas de manera directa al 
FRQVXPLGRU¿QDOSRUPHGLRGHODWLHQGDHQOtQHD
Y en los puntos de ventas de los distribuidores 
R¿FLDOHV
Se pretende fortalecer la imagen y campaña 
de publicidad, para lograr incrementar la 
participación de mercado y mantenerse como 
fuerte competidor. Para esto se implementaran 
diferentes planes o medidas que serán lanzadas 
de manera constante con variaciones según 
temporadas, como promociones y descuentos 
por compras. 
Tomando esto en consideración las medidas 
promocionales que la pequeña empresa 
adoptara son las siguientes:
Ɣ /DQ]DUSXEOLFLGDGLQWHQVLYDHQUHGHV
sociales, calcomanías, tarjetas de presentación. 
Para dar a conocer el producto en el mercado y 
lograr posicionarnos en la mente del consumidor.
Ɣ &UHDUVRUWHRVRFRQFXUVRVHQWUHQXHVWURV
clientes mediante la promoción en las redes 
sociales. Logrando interactuar con los clientes 
reales y expandir el número de clientes 
potenciales.
Ɣ (VWDUSUHVHQWHVHQODVGLIHUHQWHV
actividades, ferias o eventos,  promocionando y 
dando a conocer la marca y el producto.
Ɣ &UHDUGLQiPLFDVHVSHFLDOHVVHJ~Q
temporadas, buscando elevar los volúmenes de 
venta.
 ),-$&,Ï1'(32/Ë7,&$6'(35(&,2
El precio de venta es la expresión de valor 
que tiene un producto o servicio, manifestado 
por lo general en términos monetarios, que el 
comprador debe pagar al vendedor para lograr 
HOFRQMXQWRGHEHQH¿FLRVTXHUHVXOWDQGHWHQHUR
usar el producto o servicio
Este es uno de los aspectos más importantes 
en cuanto al producto de calidad que 
ofreceremos en el mercado, es decir con el cual 
incursionaremos considerando los precios que 
tenga la competencia y tomando en cuenta la 
información recolectada en la encuesta. Es por 
HOORTXHDOPRPHQWRGH¿MDUHOSUHFLRVHGHEHQ
considerar algunos factores de relevancia ya que 
HOSUHFLRGHXQSURGXFWRLQÀX\HHQODSHUFHSFLyQ
TXHWLHQHHOFRQVXPLGRU¿QDOVREUHHOSURGXFWR
que recibe.
Según la encuesta, los consumidores en su 
PD\RUtDHVWiQGLVSXHVWRVDLQYHUWLUHQWUH&
y C$800 córdobas. Tomando en cuenta el costo 
GHHODERUDUHOSURGXFWRFRVWRV¿MRV\YDULDEOHV
el valor del producto en el mercado, se establece 
el precio de venta de los productos, entre C$ 300 
\&
 3/$1'(,1752'8&&,Ï1$/
0(5&$'2
Para entrar en un mercado es necesario que 
llevemos a cabo estrategias de marketing, 
un planeamiento para incursionar en el 
conocimiento del consumidor y dar a conocer 
nuestros productos. Para esto se estableció un 
plan de coordinación temporal, el cual se enfoca 
en tres etapas:
Ver tabla Nº 3,  página 23
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Tabla N° 3             Plan de introducción al mercado
Fuente: Equipo Plan de negocio, año 2015.
 5,(6*26<2325781,'$'(6'(/
0(5&$'2
Este es el análisis de los riesgos futuros y las 
oportunidades principales que  se debe tener 
en cuenta para prepararse y hacer frente a los 
situaciones que se pueden presentar.
'HQWURGHORVULHVJRVTXHH[LVWHQHVQR
poder cumplir en tiempo y forma los pedidos 
de productos. Para satisfacer la demanda 
del producto en el corto plazo, es necesario 
consolidar alianzas con proveedores 
comprometidos con el negocio, que garanticen el 
cumplimiento de los compromisos adquiridos en 
el contrato de trabajo. 
A mediano y largo plazo se debe procurar 
la correcta gestión del talento humano,  
JDUDQWL]DQGRXQSHUVRQDOFDOL¿FDGR\H[SHUWRHQ
los procesos de producción.
2WURIDFWRULPSRUWDQWHHVODSUHVLyQVREUH
mantener los precios competitivos en el mercado 
y los cambios en este último, que puede ser 
DIHFWDGRSRUXQDxRDWtSLFR(MHPSORDxR
de elecciones nacionales). Se deben considerar 
las tecnologías emergentes con las que pueda 
contar la competencia, tanto como el acceso a 
crédito que ofrezcan a sus clientes. Entre otros.
Las oportunidades principales futuras que 
podrían presentarse para hacer diferenciación 
de nuestra competencia y cumplir con el 
posicionamiento de marca que se pretende 
lograr son la mejor ejecución de la estrategia en 
todas las áreas del negocio, como producción, 
publicidad, compras de materia prima, etc.
8QDRSRUWXQLGDGTXHVHGHEHGHVWDFDUHVOD
innovación en productos, en servicios y en 
operaciones. Para garantizar un crecimiento 
en los mercados emergentes. Tanto como 
mejorar en las prácticas de compra/venta con los 
intermediarios.
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 6,67(0$<3/$1'(9(17$6
6LVWHPDGH9HQWDV
La empresa contara con dos sistemas de ventas 
los cuales se describen a continuación:
Ɣ (OVLVWHPDGHYHQWDFRQHOTXHVH
pretende lograr el mayor alcance de ventas, es 
SRUPHGLRGHODWLHQGDHQOtQHD0HGLDQWHHOFXDO
además de realizar una venta directa, garantiza 
LQIRUPDFLyQFRQ¿DEOHVREUHODVDFWLWXGHVGH
compra, una cercanía entre la empresa y el 
FOLHQWH&RQORFXDOVHHVSHUDORJUDUOD¿GHOLGDG
hacia la marca.
Ɣ (OVHJXQGRHVDOLQWHUPHGLDULRWLHQGDV
retail), ofreciendo mayor cantidad de productos 
a un mejor precio, de manera que la empresa 
no deje de obtener un porcentaje de utilidad 
por cada producto, permitiendo que los 
intermediarios también obtengan ganancias 
justas para sus empresas. Con el objetivo de 
crear relaciones estratégicas que más que 
clientes, sean aliados de la empresa.
3ODQGH9HQWDV
Los objetivos del plan de ventas, van en 
dependencia de las actividades mercantiles y 
publicitarias que sean necesarias para lograr las 
metas establecidas. 
Por lo tanto son los siguientes:
 
2EMHWLYRVGHFRUWRSOD]RDxR±
Proyecciones sujetas a cambios.
Ɣ 6HHVSHUDYHQGHUSURGXFWRVHQWUH
los clientes adquiridos en el año.
Ɣ &RQHVWHDOFDQFHVHHVSHUDREWHQHUXQ
LQJUHVRHVWLPDGRGH&FyUGREDV
2EMHWLYRVGHPHGLDQRSOD]RDxRV±
Proyecciones sujetas a cambios.
Ɣ 6HHVSHUDYHQGHUSURGXFWRV
adicionales a los del primer año.
Ɣ (QHVWHSHULRGRGHWLHPSRVHHVSHUD
obtener ventas equivalentes a
Ɣ &FyUGREDV
2EMHWLYRVGHODUJRSOD]RDxRV±
Proyecciones sujetas a cambios.
Ɣ 6HHVSHUDYHQGHUSURGXFWRV
Ɣ (QHVWHSHULRGRGHWLHPSRVHHVSHUD
obtener ventas equivalentes a
Ɣ &FyUGREDV
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PRODUCCIÒN
CAPÍTULO III:
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CAPÍTULO III : PRODUCCIÓN
,1752'8&&,Ï1
Cuando una empresa produce el producto 
que comercializa incorpora un valor agregado, 
midiendo la capacidad y la efectividad de 
estos mismos en todo el proceso de creación 
y desarrollo. Esto aportará de manera positiva 
en la economía de una empresa cuando se 
genera una estrategia de mejora continua, 
donde se procura la agilización de proyectos 
y capacitaciones al personal. El área de 
producción debe cumplir con lo establecido por el 
área de mercadeo para garantizar que se cumple 
con las demandas y necesidades del mercado.
 2%-(7,926'(/È5($'(
352'8&&,Ï1
2EMHWLYRVGHFRUWRSOD]RDxR±
Proyecciones sujetas a cambios.
Ɣ $GTXLULUPDWHULDSULPDHLQVXPRV
que cumplan con los estándares de calidad 
establecidos.
Ɣ *DUDQWL]DUODVXEFRQWUDWDFLyQGHDOHDGRV
estratégicos, para las etapas de ensamblaje del 
producto.
Ɣ 3URYHHUHOWUDQVSRUWHGHPDWHULDOHV\
productos terminados al almacenamiento.
Ɣ $VHJXUDUODVDWLVIDFFLyQHQWLHPSR\IRUPD
de la demanda del mercado.
Ɣ &DOFXODUHOQLYHOGHSURGXFFLyQHQXQ
periodo de tiempo determinado.
Ɣ 2EWHQHUXQDSURGXFFLyQWHQWDWLYDGH
EROVRVPRFKLODV\FRVPHWLTXHUDV
2EMHWLYRVGHPHGLDQRSOD]RDxRV±
Proyecciones sujetas a cambios.
Ɣ *DUDQWL]DUHOHVSDFLRItVLFRDGHFXDGR
para cumplir con la orden de producción 
encomendada.
Ɣ &RQWDUFRQODVPiTXLQDV\HTXLSRV
idóneos para cumplir con las responsabilidades 
asignadas.
Ɣ &RQWUDWDUDOSHUVRQDOLGyQHRSDUDOD
producción.
Ɣ +DFHUODVROLFLWXGGHOUHTXHULPLHQWR
de materiales e insumos para cumplir con la 
orden de producción realizada por el área de 
mercadeo.
Ɣ 2EWHQHUXQDSURGXFFLyQWHQWDWLYD
bolsos, 700 mochilas y 800 productos entre 
monederos y cosmetiqueras.
2EMHWLYRVGHODUJRSOD]RDxRV±
Proyecciones sujetas a cambios.
Ɣ 3URGXFLUDOUHGHGRUGHEROVRV
PRFKLODV\SURGXFWRVYDULRV
Ɣ 5HDOL]DUPDQWHQLPLHQWRGHOHVSDFLRItVLFR
o área de producción.
Ɣ 5HQRYDFLyQGHWHFQRORJtD\PDTXLQDULD
(de ser necesario).
Ɣ &DSDFLWDUFRQVWDQWHPHQWHDORV
colaboradores.
Ɣ 6ROLFLWXGGHOUHTXHULPLHQWRGHPDWHULDOHVH
insumos para cumplir con la orden de producción 
realizada por el área de mercadeo.
 (63(&,),&$&,21(6'(/352'8&72
/RVSURGXFWRVTXHRIUHFH³0DGUHWLHUUD´VRQ
bolsos, mochilas, cosmetiqueras y monederos de 
excelente calidad, color, diseño y variedad, estos 
elaborados con tela y detalles en cuerina. 
Ver tabla Nº 4,  página 27
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7DEOD1(SHFL¿FDFLRQHVGHO3URGXFWR0DGUHWLHUUD
Fuente: Equipo Plan de negocio, año 2015.
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 '(6&5,3&,Ï1'(/352&(62'(
352'8&&,Ï1
El proceso de producción comprende un conjunto 
de actividades que se llevan a cabo para 
elaborar un producto o prestar un servicio. En 
él se conjuntan la maquinaria, la materia prima 
y el recurso humano necesarios para realizar 
HOSURFHVR'HEHTXHGDUHVWDEOHFLGRGHIRUPD
clara, de modo que permita a los trabajadores 
obtener el producto deseado con un uso 
H¿FLHQWHGHORVUHFXUVRVQHFHVDULRV'HEHGH
considerarse también que este proceso tendrá 
que evitar cualquier daño probable al medio 
ambiente o la sociedad en general.
(OSURFHVRGHSURGXFFLyQGH³0DGUHWLHUUD´HV
guiado por un sistema de acciones que se 
encuentran interrelacionadas entre las diferentes 
áreas de la empresa para obtener un producto 
¿QDOGHFDOLGDG\DGHFXDGRDODVQHFHVLGDGHV
de los clientes. En el corto plazo en el proceso 
intervienen proveedores de materia prima y 
mano de obra, quienes son aliados estratégicos 
para que la empresa cumpla con sus objetivos 
de producción.
Se lleva a cabo el siguiente proceso para la 
HODERUDFLyQGHXQORWHGHSURGXFWRVTXH
LQFOX\HORVHVWLORVGHGLVHxRVHQXQSHULRGRGH
7 días. 
 6HOHFFLyQ\FRPSUDGHOPDWHULDO
2. Traslado del material a costura (aleados 
 estratégicos)
3. Tiempo de espera
 5HWLURGHOSURGXFWR
 5HYLVLyQGHOSURGXFWRFRVWXUDV
 $SUREDFLyQGHOSURGXFWRSDUDYHQWD
7. Almacenamiento
Ver tabla Nº 5,  página 29
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7DEOD10DWUL]GHSURFHVRGHSURGXFFLyQ
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 ',$*5$0$'(/)/8-2'(/352&(62
A pesar de que en el corto plazo la empresa 
trabajara con proveedores en el proceso de 
manufacturación del producto, es necesario 
que se conozcan los pasos para la elaboración 
de cada artículos, de esta manera se obtiene 
un mayor control sobre el proceso y los 
proveedores, información útil para el crecimiento 
de la microempresa a mediano y largo plazo. A 
continuación se detallan cada uno de los pasos 
en la manufacturación de los bolsos (producto 
estrella):
Selección del material:
Ɣ 6HHVWDEOHFHTXHWLSRGHWHODFRQ
estampado será utilizado en el diseño elegido, 
junto con los retazos de cuero para riendas y 
sello con la marca grabada.
5HDOL]DUORVFRUWHVVHJ~QSODQWLOODV
Ɣ &RQFRUWDGRUDVRWLMHUDVVHOOHYDD
cabo la parte del recorte de las piezas para su 
ensamblaje, con ayuda de reglas o centímetros. 
Todo esto se elabora sobre una mesa de trabajo 
destinada a cortes.
Ɣ &DQWLGDGGHWHODHVWDPSDGDQHFHVDULD
para la producción de un bolso: ½ yarda.
Ɣ &DQWLGDGGHFXHURQHFHVDULRSDUDOD
SURGXFFLyQGHXQEROVRWLUDGHFP[FP
Ensamblaje en máquinas de coser:
Ɣ 6HXQHQORVFRUWHVUHDOL]DGRVFRQODV
plantillas, para armar el bolso. Esto sobre una 
mesa de trabajo con el espacio destinado para 
coser las partes.
5HYLVLyQGHOSURGXFWRFRVWXUDV
Ɣ 6HHVWLSXODXQWLHPSRGHSDXVDSDUD
llevar a cabo la revisión de costuras, esto 
representa un control de calidad constante en el 
proceso de producción.
Planchado:
Ɣ 6HXVDODSODQFKDHQXQDPHVDGHWUDEDMR
destinada a planchar los bolsos terminados, 
HVWRFRQHO¿QGHTXLWDUPDUFDVRDUUXJDVTXHVH
puedan haber creado en el proceso.
Aprobación del producto para venta:
Ɣ 6HSDVDHOSURGXFWRWHUPLQDGRDOD~OWLPD
aprobación para su futura venta.
Almacenamiento:
Ɣ 3DUDVHJXLUFRQHOSURFHVRGHSURGXFFLyQ
los bolsos terminados se empacan y pasan a ser 
almacenados en un estante, según el orden de 
producción.
(QHOVLJXLHQWHGLDJUDPDGHÀXMRVHYHUHÀHMDGR
dicho proceso:
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 &$5$&7(5Ë67,&$6'(/$
7(&12/2*Ë$
El nivel de tecnología que se usará en el primer 
año en la empresa es apropiado al tipo de 
proyecto. Esta tecnología es accesible y son 
de un mantenimiento mínimo. Cuentan con 
programas básicos para la comercialización 
de productos. Cumplen con las normas y 
HVSHFL¿FDFLRQHVGHODVLQVWDQFLDVUHJXODGRUDV
para llevar a cabo el mercadeo de productos, 
dado que en el primer año se cuenta con 
proveedores y subcontrataciones para la 
producción de los bolsos. Estos equipos forman 
parte del patrimonio aportado por las socias.
A continuación se detalla las características 
de cada producto a utilizarse, estas son dos 
computadoras y una impresora.
/DSWRS/(1292%
Ɣ 3URFHVDGRU$0'(*+]
Ɣ 'LVFR'XURGH*%
Ɣ 0HPRULD5DP*%''50+]
Ɣ 5HG,QDOiPEULFD
Ɣ &iPDUD:HE
Ɣ %OXHWRRWK
Ɣ 7UHV3XHUWRV8VE
Ɣ 8Q3XHUWR+'0,
Ɣ 8Q3XHUWR9*$
Ɣ 8Q3XHUWR5-
Ɣ 7HFODGR1XPpULFR,QWHJUDGR
Ɣ :LQGRZV3URIHVLRQDO
Ɣ 3DQWDOODGH3XOJDGDV
/DSWRS/(1292%
Ɣ 3URFHVDGRU,QWHO&HOHURQ1D
*+]
Ɣ 'LVFR'XURGH*%
Ɣ 0HPRULD5DP*%''5
Ɣ 5HG,QDOiPEULFD
Ɣ &iPDUD:HE
Ɣ %OXHWRRWK
Ɣ 7UHV3XHUWRV8VE
Ɣ 8Q3XHUWR+'0,
Ɣ 8Q3XHUWR9*$
Ɣ 8Q3XHUWR5-
Ɣ 7HFODGR1XPpULFR,QWHJUDGR
Ɣ :LQGRZV
Ɣ 3DQWDOODGH3XOJDGDV
,035(625$+3%85%8-$
 
Ɣ &DOLGDGGHLPSUHVLyQHQQHJUR\FRORU
ySWLPD[SSSGHUHSURGXFFLyQ
Ɣ 9HORFLGDGGH,PSUHVLyQ%RUUDGRU1HJUR
20ppm
Ɣ &RORUSSP&LFORGHWUDEDMRPHQVXDO
KDVWDSiJLQDV
Ɣ 1~PHURGHFDUWXFKRVGHLPSUHVLyQ
QHJURWULFRORU+3
Estas computadoras e impresora cumplen con 
los requerimientos básicos y necesarios para 
llevar a cabo el trabajo de comercialización de 
ORVSURGXFWRVYtDRQOLQHRWLHQGDYLUWXDO
 (48,32(,167$/$&,21(6
 (48,326
8QDYH]GHWHUPLQDGRHOSURFHVRGHSURGXFFLyQ
\VXVSDVRVVHGH¿QHORVHTXLSRVHVSDFLRV\
los requerimientos necesarios para llevar a cabo 
dicha producción. A continuación se describen 
los necesarios en cada etapa:
(TXLSRVSDUDHOFRUWRSOD]RDxR
En el corto plazo la empresa trabajara con 
aleados estratégicos, quienes se encargaran 
de la elaboración del producto. La empresa 
será encargada de suministrar la materia 
prima y redactar el contrato de términos y 
condiciones bajo las que se trabajara. Los 
aleados suministraran la mano de obra y equipos 
necesarios para la producción del producto.
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(TXLSRVSDUDHOPHGLDQRSOD]R\ODUJRSOD]R
En el mediano plazo la empresa pretende estar establecida en el mercado y obtener un crecimiento 
económico que le permita interiorizar el proceso de producción. Es decir establecer su propio taller 
y obtener mano de obra y maquinaria propia. Para lo cual se necesitara adquirir los siguientes 
equipos:
Nota: 
Semestralmente se debe evaluar la condición de las herramientas adquiridas 
para comenzar operaciones, y de ser necesario efectuar la renovación de 
las mismas. Al mismo tiempo se debe dar mantenimiento a los equipos de 
trabajo adquiridos.
Tabla N° 6             Equipos y herramientas
Fuente: Equipo Plan de negocio, año 2015.
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,167$/$&,21(6
$PHGLDQRSOD]RVHFUHDUDXQWDOOHUFRQWDUDFRQXQiUHDGH[PHWURVHQHOFXDOHVWDUiQ
distribuidas todas las áreas necesarias para la producción y almacenamiento de los productos.
 0$7(5,$35,0$
/DPDWHULDSULPDVHUH¿HUHDORVHOHPHQWRV
partes o sustancia de las que está compuesto 
el producto de la empresa o a los insumos 
necesarios para prestar un servicio. En el caso 
GH³0DGUHWLHUUD´ODPDWHULDSULPDFRUUHVSRQGHD
los diferentes tipos de tela, lona, y cuero/cuerina, 
además de los hilos, zippers, botones y broches 
con los cueles se elaboran cada uno de los 
artículos de la marca.
Proveedores
Todo negocio requiere de diversos elementos 
para poder operar. Los proveedores de una 
empresa son todos aquellos que le proporcionan 
a ésta los recursos materiales, humanos y 
¿QDQFLHURVQHFHVDULRVSDUDVXRSHUDFLyQGLDULD
En el corto plazo la empresa hará uso de 
proveedores (aliados estratégicos), no solo para 
la obtención de materia prima si no también, 
para la elaboración del producto terminado. 
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Este nivel de integración hacia atrás con los 
proveedores permitirá: desarrollar, mantener y 
fortalecer las relaciones con los mismos, además 
que la selección de proveedores permitirá 
fabricar productos de calidad ajustado a las 
necesidades del mercado meta.
El desarrollo de esta alianza con cada 
proveedor permitirá abastecimiento constante 
y menos riesgos en los procesos productivos, 
proporcionando mayores alternativas de 
compra y reduciendo los costos, además de 
ofrecer la más alta calidad. Esta integración 
WDPELpQVHYHUiUHÀHMDGDHQORVSRUFHQWDMHV
de descuentos por volúmenes, dando un buen 
servicio y evitando los retrasos en los procesos 
productivos.
Las políticas que se tomaran en cuenta para los 
proveedores son: 
Ɣ &RQRFHUHOWLSRGHVHUYLFLRVTXHRIUHFHQ
Ɣ $QDOL]DUORVWLHPSRVGHHQWUHJDGHOD
mercancía.
Ɣ $QDOL]DUODVFRQGLFLRQHVGHSDJRODV
políticas de precio y crédito que ofrecen los 
diferentes proveedores.
Ɣ (YDOXDUFXiOHVVXGHVHPSHxRHQ
cuanto a puntualidad, variedad y calidad de los 
productos o servicios que proporcionan.
Ɣ &RQRFHUVLSRVHHPpWRGRVDGHFXDGRV
para cumplir con los requisitos de calidad 
establecidos por nuestra empresa.
Para la empresa es necesario evaluar los 
proveedores a nivel de tela, insumos y 
empaques, variables que son fundamentales 
para el producto en desarrollo. Teniendo todo lo 
anterior en cuenta se tomaran como principales 
proveedores de materia prima a: Alejandría 
comercial, Textiles Saddam internacional, Telas 
Aleyda.
El siguiente cuadro muestra las cantidades 
necesarias de materia prima y costos a invertir 
durante el primer mes para un lote de producción 
GHDUWtFXORVYDULRVTXHLQFOX\HORV
GLIHUHQWHVGLVHxRVGHODPDUFD³0DGUHWLHUUD´
7DEOD10DWHULDSULPD
Fuente: Equipo Plan de negocio, año 2015.
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 &$3$&,'$',167$/$'$
6HUH¿HUHDOQLYHOPi[LPRGHSURGXFFLyQTXH
puede llegar a tener una empresa con base a 
ORVUHFXUVRVFRQORVTXHFXHQWDUH¿ULpQGRVH
principalmente a maquinaria, equipos e 
instalaciones físicas. 
6LJQL¿FDODFDSDFLGDGWHyULFDGHSURGXFFLyQ
anual de una planta, en tanto que Capacidad 
(IHFWLYDVHUH¿HUHDODFDSDFLGDGySWLPDUHDOGH
producción anual de una planta.
La empresa en su primer año (corto plazo) 
hará uso de la subcontratación de sastres y 
costureras que cuenten con sus propios talleres, 
donde garanticen la correcta elaboración de los 
SURGXFWRV(VWRFRQHO¿QGHFXPSOLUFRQODRUGHQ
de trabajo por parte del área de mercadeo.
En el corto plazo no se contará con un taller 
propio, por lo que la capacidad instalada del 
primer periodo no puede ser medible. Sera hasta 
el mediano plazo se contempla la creación de un 
taller de producción en un espacio físico propio.
Para el mediano plazo en el momento que 
una vez se haya establecido un pequeño taller 
de producción de la empresa, en el cual se 
contará con dos máquinas de coser, una mesa 
de corte y ensamblaje y la mano de obra de 
FRODERUDGRUHVFRQORTXHVHREWLHQHXQD
FDSDFLGDGGHSURGXFFLyQWHyULFDGH
productos anuales (esto es un promedio 
HVWLPDGRGHEROVRVSRUPHV6LHQGROD
FDSDFLGDGHIHFWLYDGHGHODFDSDFLGDG
instalada.
 0$1(-2'(,19(17$5,26
En el inventario se encuentran los activos más 
grandes que existen en la empresa. 
(VWRDEDUFDHWDSDVHQHOiUHDGHSURGXFFLyQ
que son los siguientes:
ā0DWHULD3ULPD
·       Productos en proceso
·       Productos terminados
·       Suministros, repuestos
El inventario físico de la mercadería, sirve para 
establecer si se pueden obtener ganancias 
extras o pérdidas en x período para la empresa. 
El control interno de los inventarios lo realiza 
el departamento de producción, que deberá 
gestionar las ventas de los productos estancados 
en el inventario.
Tener el correcto control sobre los materiales 
y productos en inventario ayudan a organizar 
materiales perecederos y el almacenamiento 
de productos estancados, que brinda el 
conocimiento al área de mercadeo para 
promover la venta de estos productos por medio 
de campañas o promociones
 8%,&$&,Ï1'(/$(035(6$
Es de suma importancia encontrar la ubicación 
más ventajosa para el proyecto, que cubra 
las exigencias o requerimientos necesarios, 
contribuye a minimizar los costos de la inversión 
y los gastos durante el periodo productivo del 
proyecto.
En el corto plazo no se contará con instalaciones 
físicas, ni de taller de producción, y el espacio 
para realizar tareas administrativas la empresa 
serán la casa habitación de una de las socias, 
FRQHO¿QGHHFRQRPL]DUFRVWRV\SULQFLSDOPHQWH
por que no se considera necesario para el 
posicionamiento en el periodo de introducción al 
mercado. 
No obstante en el mediano plazo se plantea 
la creación de un pequeño taller que estará 
XELFDGRHQOD&RORQLD&HQWURDPpULFD0DQDJXD
Nicaragua. Propiedad que pertenece a una 
de las propietarios de la empresa, de manera 
que contribuyan con criterios económicos, 
estratégicos, institucionales, técnicos, sociales  
entre otros. Buscando siempre lograr la 
maximización de la rentabilidad entre las 
alternativas que se consideran factibles.
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 0$12'(2%5$5(48(5,'$
La mano de obra engloba el colectivo de personas capaces de poner sus conocimientos al servicio 
de la producción.
En el corto plazo de la mircoempresa, la mano de obra consiste en los sastres y costureras que se 
encargan de armar el producto.
3DUDFXEULUHOORWHGHSURGXFWRVYDULRVDSURGXFLUHOSULPHUPHVVHUHTXLHUHGHODVLJXLHQWHPDQR
de obra.
7DEOD10DQRGH2EUD
Fuente: Equipo Plan de negocio, año 2015.
 352&(',0,(1726'(0(-25$
&217,18$
La mejora continua de la capacidad y resultados 
en la empresa, es un objetivo permanente 
tanto para colaboradores como en los procesos 
de producción y ventas. Se requiere trabajar 
en la gestión de la calidad integral en la 
HPSUHVDGHVGHODLGHQWL¿FDFLyQGHOSUREOHPD
planeamiento de objetivos para encontrar 
una solución, llevarlo a cabo y extender entre 
ORVFRODERUDGRUHV\iUHDVORVEHQH¿FLRVGH
haber realizado una capacitación para adquirir 
o mejorar habilidades o haber afrontado un 
problema.
Para cualquiera de los posibles casos se deben 
de seguir los siguientes pasos:
Ɣ 2UJDQL]DFLyQ
,GHQWL¿FDFLyQGHOSUREOHPD
2EVHUYDFLyQ\DQiOLVLV
Establecimiento de objetivos a alcanzar.
 
Ɣ 5HDOL]DUREMHWLYRVSURJUDPDGRV
Preparación de los objetivos establecidos.
Llevar a cabo las tareas bajo supervisión.
9HUL¿FDFLyQTXHVHFXPSOLyFRQODVDVLJQDFLRQHV
 
Ɣ &RPSUREDUUHVXOWDGRV
9HUL¿FDFLyQGHORVUHVXOWDGRVGHODVDFFLRQHV
realizadas. 
Comparar los resultados con los objetivos 
establecidos.
 
Ɣ ([SHULHQFLDVDGTXLULGDV
Proponer alternativa de mejora.
Compartir experiencias en el proceso de mejora 
continua.
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 352*5$0$'(352'8&&,Ï1
El presente cuadro muestra el programa de producción en unidades para el corto plazo.
'LFKDSURGXFFLyQSUHWHQGHVDWLVIDFHUODVSUR\HFFLRQHVGHYHQWDSODQWHDGDVSDUDHOFRUWRSOD]R
Tabla N° 9           Plan de Producción
Fuente: Equipo Plan de negocio, año 2015.
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ORGANIZACIÒN
CAPÍTULO IV:
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CAPÍTULO IV: ORGANIZACIÓN
 ,1752'8&&,Ï1
La empresa productora y comercializadora de 
EROVRVWLHQHFRPR¿QDOFDQ]DUVXVREMHWLYRVD
través de estrategias que le ayuden a ingresar 
al mercado meta, cubriendo las necesidades de 
los clientes. Es por esto que la organización o 
área administrativa dentro de la empresa es tan 
importante ya que es un medio que establece 
la mejor manera de alcanzar los objetivos, 
suministra los métodos para que se puedan 
GHVHPSHxDUODVDFWLYLGDGHVH¿FLHQWHPHQWHFRQ
el mínimo de esfuerzo y estructura de manera 
TXHUHÀHMHORVREMHWLYRV\ORVSODQHVGHOD
empresa, la autoridad y su ambiente.
 2%-(7,926'(/È5($'(
25*$1,=$&,Ï1
2EMHWLYRVGHFRUWRSOD]RDxR
Ɣ 'H¿QLUODSODQHDFLyQGHODHPSUHVDHQ
UHODFLyQDOD¿ORVRItDLQVWLWXFLRQDOSROtWLFDV\
valores. 
Ɣ 'LVHxDUODHVWUXFWXUDRUJDQL]DFLRQDO
SDUDODHPSUHVDTXHGHOLPLWHHVSHFL¿FDFLyQGH
cargos y funciones;  y mecanismos de evaluación 
del desempeño del personal.
Ɣ $GPLQLVWUDUFRUUHFWDPHQWHORVUHFXUVRV
materiales y humanos.
Ɣ $VHJXUDUODDGTXLVLFLyQGHUHFXUVRV
(materia prima y proveedores) el buen 
funcionamiento de la empresa.
Ɣ *DUDQWL]DUORVSDJRVGHVDODULRVDVtFRPR
los pagos a los proveedores.
Ɣ 'HVDUUROODUHOPDQXDODGPLQLVWUDWLYR\
reglamentos para la empresa.
2EMHWLYRVGHPHGLDQRSOD]RDxRV±
Proyecciones sujetas a cambios.
Ɣ 3URYHHUHOHVSDFLRItVLFRSDUDHOEXHQ
funcionamiento de la empresa.
Ɣ $VHJXUDUODDGTXLVLFLyQGHPDTXLQDULDV\
equipos adecuados para la producción 
Ɣ 5HDOL]DUODFRQWUDWDFLyQGHORVUHFXUVRV
humanos necesarios para cada área funcional.
Ɣ $GPLQLVWUDUFRUUHFWDPHQWHORVUHFXUVRV
materiales y humanos.
Ɣ *DUDQWL]DUHOFRUUHFWRFXPSOLPLHQWRGHORV
reglamentos y manuales administrativos.
2EMHWLYRVGHODUJRSOD]RDxRV±
Proyecciones sujetas a cambios.
Ɣ 3URYHHUHOHVSDFLRItVLFRSDUDOD
ampliación del espacio destinado a producción 
así como un área de comercialización.
Ɣ $VHJXUDUHOPDQWHQLPLHQWRGHPDTXLQDULDV
y equipos adecuados para la producción. 
Ɣ *DUDQWL]DUODFRQWUDWDFLyQGHORVUHFXUVRV
humanos necesarios para cada área funcional.
Ɣ $GPLQLVWUDUFRUUHFWDPHQWHORVUHFXUVRV
materiales y humanos.
Ɣ *DUDQWL]DUHOFRUUHFWRFXPSOLPLHQWRGHORV
reglamentos y manuales administrativos.
ORGANIZACIÒN
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 (6758&785$25*$1,=$&,21$/
3RUODVFDUDFWHUtVWLFDVGH³0DGUHWLHUUD´FRPRSHTXHxDHPSUHVDVHKDWRPDGRODGHFLVLyQGH
implementar un organigrama funcional, en el cual todos los departamentos trabajan en conjunto para 
el cumplimiento de los objetivos organizacionales.
Nota: 
&DEHGHVWDFDUTXHORVGDWRVPHQFLRQDGRVDSDUWLUGHOSXQWRVRQSUR\HFFLRQHV
a mediano plazo o largo plazo en donde se espera que un crecimiento económico 
GHODHPSUHVDORTXHLQÀX\HGLUHFWDPHQWHHQHOQLYHORUJDQL]DFLRQDODVtFRPRHQ
los demás departamentos. 
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 )81&,21(6(63(&Ë),&$632538(672
$FRQWLQXDFLyQVHGHVFULEHQODVIXQFLRQHVHVSHFL¿FDVDGHVHPSHxDUSRUFDGDSXHVWRVHJ~QHO
organigrama de la empresa, así como su dependencia jerárquica y cargos dependientes.
7DEOD1)LFKDGHFDUJR*HUHQWH*HQHUDO
Fuente: Equipo Plan de negocio, año 2015.
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7DEOD1)LFKDGHFDUJR*HUHQWHGH3URGXFFLyQ
Fuente: Equipo Plan de negocio, año 2015.
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7DEOD1)LFKDGHFDUJR*HUHQWHGH0HUFDGHR
Fuente: Equipo Plan de negocio, año 2015.
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7DEOD1)LFKDGHFDUJR*HUHQWHGH)LQDQFLHUR
Fuente: Equipo Plan de negocio, año 2015.
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Tabla N° 14          Capacitación del personal
Fuente: Equipo Plan de negocio, año 2015.
 &$3$&,7$&,Ï1<'(6$552//2'(/3(5621$/'(3(5621$/
La capacitación y desarrollo del personal tiene como objetivo preparar a los colaboradores 
de conocimientos relativos al trabajo, habilidades y competencias que permitan un clima más 
satisfactorio y se cumplan los objetivos de la empresa para una mejora continua. 
Tomando en cuenta que este proceso comenzaría a ejecutarse a partir del mediano plazo, las 
acciones a realizar son las siguientes:
 $'0,1,675$&,Ï1'(68(/'26
<6$/$5,26
La empresa hará uso de las siguientes políticas 
salariales:
Ɣ /RVVXHOGRVVHSDJDUDQTXLQFHQDOPHQWH
en efectivo.
Ɣ /RVVXHOGRVVH¿MDUDQGHDFXHUGR
con el cargo que posea el colaborador y las 
disponibilidades presupuestarias de la empresa.
Ɣ 'HOVXHOGRGHORVHPSOHDGRVVH
descontara aportaciones del INSS, equivalentes 
DOVHJ~QODOH\
Ɣ 6HSDJDUDQKRUDVH[WUDVFXDQGRHO
empleado trabaje en otros horarios.
Ɣ 6HSDJDUDQYLiWLFRVHQHOFDVRGHUHDOL]DU
trabajos para la  empresa en un lugar distinto al 
de su trabajo habitual.
Ɣ 6HUHDOL]DUDHOSDJRGHSUHVWDFLRQHV
sociales por obligatoriedad legal:
R $JXLQDOGR$UW&7
R 9DFDFLRQHV$UW&7
R ,QGHPQL]DFLyQ$UW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 (9$/8$&,Ï1'(/'(6(03(f2
La evaluación de desempeño que se realizará en 
la empresa tiene como objetivos:
Ɣ (YDOXDUHOGHVHPSHxR\HO
comportamiento de los subordinados.
Ɣ 'H¿QLUFXiOHVODFRQWULEXFLyQGHFDGD
empleado.
Ɣ 3URSRUFLRQDUPHGLGDVDHIHFWRGHPHMRUDU
el estándar de desempeño de los subordinados.
Ɣ 3HUPLWLUTXHORVFRODERUDGRUHVVHDQ
tratado como una importante ventaja competitiva 
de la empresa, cuya productividad puede ser 
desarrollada.
Ɣ 2IUHFHURSRUWXQLGDGHVGHFUHFLPLHQWR\
condiciones de participación efectivas a todos los 
miembros de la empresa.
Esta evaluación se hará de manera cotidiana en 
forma simple, y objetiva. 
 5(/$&,21(6'(75$%$-2
Las relaciones dentro del ambiente laboral son 
también un factor clave para el funcionamiento 
de la empresa y el cumplimiento de sus objetivos 
HQWRGRVVXVQLYHOHV0RWLYRSRUHOFXDOHV
necesario implementar un modelo de liderazgo 
3DUWLFLSDWLYRR'HPRFUiWLFRFRQRULHQWDFLyQDODV
personas y no en las tareas.
El cual está orientado a aspectos humanos de 
los problemas de los subordinados, trata de 
mantener un equipo activo y gran participación 
en las decisiones. Este liderazgo se preocupa 
más por los metas que por los métodos pero sin 
descuidar el desempeño.
0XFKDSUHVLyQSDUDTXHODVSHUVRQDVWUDEDMHQ
provoca actitudes displicentes hacia el trabajo y 
hacia los supervisores. A corto plazo puede tener 
EXHQRVUHVXOWDGRVGHH¿FLHQFLDSHURHQPHGLDQR
y largo plazo provoca insatisfacción y reducción 
en el ritmo de trabajo, rotación de personal, 
ausentismo, reclamos frecuentes, etc.
Aplicando este estilo de liderazgo se alentará a la 
participación de los trabajadores en la decisiones 
como medio de motivación durante reuniones 
programadas, trabajo en conjunto del jefe con 
los empleados para determinar lo que se deberá 
hacer,  y una supervisión no muy de cerca que 
proporcione libertad y disminuya la presión que 
se pueda ejercer.
2WURIDFWRULPSRUWDQWHHVODFRPXQLFDFLyQFXPSOH
una serie de funciones en la organización: 
proporciona información de procesos 
internos, posibilita funciones de mando, toma 
de decisiones, soluciones de problemas y 
diagnóstico de la realidad.
Comunicación interna de la empresa:
Las comunicaciones internas son una 
construcción diaria: en las reuniones, en 
el intercambio diario, permanente, en los 
HVSDFLRVGHGLVFXVLyQ\UHÀH[LyQUHXQLRQHV
capacitaciones), en la difusión de mensajes 
(correo electrónico, teléfono), en los encuentros 
casuales, en el reconocimiento y respeto por las 
expresiones del otro.
Las comunicaciones interna busca promover la 
participación, la integración y la convivencia en 
el marco de la cultura organizacional, en donde 
cobra sentido el ejercicio de funciones y el 
reconocimiento de las capacidades individuales y 
grupales.
 0$5&2/(*$/'(/$
25*$1,=$&,Ï1
³0DGUHWLHUUD´XQDRUJDQL]DFLyQSULYDGDTXHVH
constituirá bajo una compañía limitada nombre 
GH3pUH]0pQGH]&R/WGD
Crear una Compañía Limitada implica dar vida 
a una organización con personalidad jurídica 
propia que es la que va a realizar la actividad. 
La Compañía está conformada por los socios, 
que con sus aportaciones participan en el capital 
de la organización. El hecho de crear una 
&RPSDxtD/LPLWDGDVLJQL¿FDTXHGHQWURGHHOOD
son legalmente personas diferentes. Eso permite 
que cada quien se haga responsable de lo que le 
pasa a la empresa sólo hasta cierto punto. Como 
existen dos patrimonios separados, la Compañía 
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Limitada responde de sus deudas y de sus 
actividades con su propio patrimonio. También, 
permite aunar fuerzas con otros participantes/
socios en ella para dotarla de más recursos. Por 
~OWLPRSDUDGHWHUPLQDGRVQLYHOHVGHEHQH¿FLR\
menos riesgos.
Por otra parte, también existen algunos 
inconvenientes como:
 /DJDUDQWtDGHORVDFUHHGRUHVVRFLDOHV
queda limitada al patrimonio social.
 2EOLJDWRULHGDGGHOOHYDUFRQWDELOLGDG
formal.
 &RPSOHMLGDGGHO,PSXHVWRVREUH
Sociedades.
 1RKD\OLEHUWDGSDUDWUDQVPLWLUODV
participaciones.
 1HFHVLGDGGHHVFULWXUDS~EOLFDSDUDOD
transmisión de participaciones.
 (QFXDQWRDODJHVWLyQPD\RUHVJDVWRV
que el empresario individual o las comunidades 
de bienes o sociedades civiles.
 /RVVRFLRVVLHPSUHVRQLGHQWL¿FDEOHV
 1RSXHGHHPLWLUREOLJDFLRQHV
'DGRTXHHVXQDSHTXHxDHPSUHVDVHSURFHGH
DODLQVFULSFLyQVHJ~QODOH\/H\GH
3URPRFLyQ)RPHQWR\'HVDUUROORGHOD0LFUR
3HTXHxD\0HGLDQD(PSUHVD/(<0,3<0(HQ
GRQGHVHREWLHQHQORVVLJXLHQWHVEHQH¿FLRV
Ɣ /DV0,3<0(5HJLVWUDGDVSRGUiQDFFHGHU
D,QFHQWLYRV)LVFDOHV\D3URJUDPDVGH$SR\RD
ODV0,3<0(
Ɣ /DHPSUHVDSRGUiKDFHUVXVWUiPLWHV
DQWHHO0,),&GHPDQHUDPiVUiSLGD
Procedimientos para constituir y legalizar 
formalmente una empresa.
5(*,67520(5&$17,/
Ɣ 6ROLFLWXGGHLQVFULSFLyQ
Ɣ /LEURVFRQWDEOHV'LDULR\0D\RU
Ɣ )RWRFRSLDGHFpGXODGHLGHQWLGDG
Ɣ )RWRFRSLDGH&pGXODGH5HVLGHQFLDHQ
caso de extranjeros).
',5(&&,Ï1*(1(5$/'(,1*5(62'*,
5HJLVWURÒQLFRGHO&RQWULEX\HQWH58&
Ɣ )RWRFRSLDGHOD6ROLFLWXGGH,QVFULSFLyQ
HQWUHJDGDHQHO5HJLVWUR0HUFDQWLO
Ɣ )RWRFRSLDGHODPLQXWDFDQFHODGDGHO
SDJRHQHO5HJLVWUR0HUFDQWLO
Ɣ )RWRFRSLDGHFpGXODGHLGHQWLGDG
Nicaragüense.
Ɣ )RWRFRSLDGHFRQVWDQFLDGHGLVSRQLELOLGDG
de servicio público (agua, luz, teléfono o contrato 
de arriendo)del domicilio particular y del negocio.
Ɣ )RWRFRSLDGH3RGHU(VSHFLDOSDUDUHDOL]DU
trámite y cédula de identidad, si el trámite es 
UHDOL]DGRSRUXQJHVWRUFRQ&GHWLPEUHV
¿VFDOHV
Ɣ )RWRFRSLDGHUHVLGHQFLDQLFDUDJHQVH
HQFRQGLFLyQXQRRFRQVWDQFLDGHWUiPLWH\
pasaporte (en caso de ser extranjero).
Ɣ )RWRFRSLDGH3RGHU*HQHUDOtVLPR
otorgado a Nicaragüense o extranjero residente, 
FRQ&HQWLPEUHV¿VFDOHVHQFDVRGHVHU
extranjero.
Ɣ /LEUR'LDULR\0D\RULQVFULWRHQHO5HJLVWUR
0HUFDQWLO
$/&$/'Ë$
Ɣ &RSLDGHO1~PHUR58&
Ɣ &RSLD\RULJLQDOGHODFpGXODGHLGHQWLGDG
Ɣ &DUWDGHVROLFLWXGGH0DWUtFXOD
Ɣ &DUWDSRGHUVLDFW~DHQUHSUHVHQWDFLyQ
del contribuyente) con cédula de identidad.
Ɣ )RUPXODULRGHVROLFLWXGGHPDWUtFXOD
formulario).
Ɣ 0DWULFXOD&
Ɣ &RQVWDQFLDGH0DWULFXOD&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5(*,6752Ò1,&2'(/$0,&523(48(f$<
0(',$1$(035(6$580
3UHVHQWDUVHDO&HQWURGH$SR\RDOD0LFUR
SHTXHxD\PHGLDQDHPSUHVD&$0,3<0(
GHVXGHSDUWDPHQWRRDOD9HQWDQLOODÒQLFD
GH,QYHUVLRQHV98,SDUDOOHQDUIRUPXODULR
de inscripción acompañado de los siguientes 
requisitos:
Ɣ )RWRFRSLD&pGXODGH,GHQWLGDG
Ɣ )RWRFRSLD&DUQHW58&
Ɣ )RWRFRSLDGH0DWUtFXODGHOD$OFDOGtD
vigente
8QDYH]FRQFOXLGRHOOOHQDGRGHOIRUPXODULRGH
LQVFULSFLyQHOIXQFLRQDULRGHO&$0,3<0(ROD
9HQWDQLOODÒQLFDGH,QYHUVLRQHVGHEHUiHQWUHJDU
al propietario o representante de la empresa, una 
constancia provisional que haga constar que esta 
KDLQLFLDGRHOSURFHVRGH5HJLVWURPLHQWUDVVHOH
HPLWDVXFHUWL¿FDGR580
(O&HUWL¿FDGRGH,QVFULSFLyQGHO5HJLVWURÒQLFR
GHODV0,3<0(VHUiHQWUHJDGRHQODGHOHJDFLyQ
HQODTXHUHDOLFHVXWUiPLWHGH5HJLVWUR
75È0,7(63$5$$),/,$56(&2023$75212
AL INSS 
(OWUiPLWHVHUHDOL]DHQHO'HSDUWDPHQWRGH
D¿OLDFLyQ\¿VFDOL]DFLyQ
5(*,675Ï'(0$5&$65(*,6752'(
3523,('$',17(/(&78$/
/H\GH0DUFDV\2WURV6LJQRV'LVWLQWLYRV
$ 6ROLFLWXGGH5HJLVWURGHXQD0DUFD
Nombre Comercial, Emblema o Señal de 
Propaganda y cualquier otra solicitud, se 
SUHVHQWDDQWHOD6HFUHWDUtDGHO5HJLVWURGH
OD3URSLHGDG,QWHOHFWXDOHQHO)RUPXODULR
correspondiente. 
B. Este formulario debe incluir: 
Ɣ 1RPEUH\GLUHFFLyQGHOVROLFLWDQWH
Ɣ 1RPEUHGHOUHSUHVHQWDQWHOHJDOFXDQGR
fuese el caso.
Ɣ 1RPEUH\GLUHFFLyQGHO$SRGHUDGRHQHO
país, cuando se hubiera designado.
Ɣ 'HQRPLQDFLyQGHOD0DUFDR1RPEUH
Comercial, cuyo registro se solicita, si fuese 
denominativa sin grafía, forma ni color especial.
Ɣ (WLTXHWDVFRQODUHSURGXFFLyQGHODPDUFD
emblema
o Señal de Publicidad, cuando tuviera 
grafía, forma
R FRORUHVHVSHFLDOHVRIXHVH¿JXUDWLYD
mixta o tridimensional con o sin color.
Ɣ 6HxDODUVLHOLQWHUHVDGRUHLYLQGLFDGHUHFKR
de prioridad. 
Ɣ 8QDOLVWDGHSURGXFWRVRVHUYLFLRV
para los cuales se desea registrar la marca, 
DJUXSDGRVSRUFODVHVFRQIRUPHDOD&ODVL¿FDFLyQ
Internacional de Productos y Servicios. En caso 
de ser Nombre Comercial o Emblema el giro de 
actividades de la Empresa o Establecimiento 
Comercial. 
Ɣ /D¿UPDGHOVROLFLWDQWHRGHVXDSRGHUDGR
Costos que se deben  incurrir para registrar una 
0DUFD
ƒ 86'SRUFDWHJRUtDSDUDUHJLVWURGH
marca) 
ƒ &SRUKRMDWDPDxRFDUWDSDUDDYLVR
de solicitud) 
ƒ &SRUKRMDWDPDxRFDUWDSDUDDYLVR
de inscripción) 
ƒ 86'SRUFDWHJRUtD
ƒ &SRUGLDULRDYLVRGHVROLFLWXG
publicado) 
ƒ &SRUGLDULRDYLVRGHLQVFULSFLyQ
publicado) 
ƒ &SRUWLPEUH¿VFDOGH&SDUD
FHUWL¿FDGRGHLQVFULSFLyQGHPDUFD
ƒ 86'SRUFHUWL¿FDGR
ƒ 86'SRUFODVHSDUDE~VTXHGD
registral) 
ƒ &SRUWLPEUH¿VFDO
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1yPLQDGHO3HUVRQDO9iOLGDSDUDHOFRUWRSOD]R
Personal en el área de mercado y salario establecido:
*HUHQWH*HQHUDO&FLQFRPLOFyUGREDVQHWRV
*HUHQWHGH0HUFDGHR&FLQFRPLOFyUGREDVQHWRV
Tabla N° 15          Gastos de Constitución
Fuente: Equipo Plan de negocio, año 2015.
Tabla N° 16         Nómina del personal
Fuente: Equipo Plan de negocio, año 2015.
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FINANZAS
CAPÍTULO V:
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FINANZAS
CAPÍTULO V: FINANZAS
,1752'8&&,Ï1
En este capítulo describimos el proceso para 
llevar ordenadamente las cuentas de la empresa, 
FRQRFHUQXHVWUDVLWXDFLyQ¿QDQFLHUDDWUDYpV
de instrumentos tales como: balance general, 
HVWDGRGHUHVXOWDGRVÀXMRGHHIHFWLYR\SXQWRGH
equilibrio.
 
Es una herramienta imprescindible de usar a 
la hora de analizar la viabilidad económica y 
¿QDQFLHUDDFRUWRPHGLR\ODUJRSOD]RGHXQ
proyecto empresarial, tanto en una empresa 
de creación como en aquellas que están en 
funcionamiento y deben seguir con su trayectoria 
de expansión y consolidación. Ayudando 
a estimar si dicho proyecto empresarial a 
emprender cumple con las expectativas de 
rentabilidad y liquidez esperadas, y de este 
modo, nos permitirá tomar las decisiones 
adecuadas y oportunas para que la empresa 
sobreviva y crezca de forma sostenible.
2%-(7,926'(/3/$1
),1$1&,(52
2EMHWLYRVGHFRUWRSOD]RDxR
Ɣ *DUDQWL]DUORVUHFXUVRVTXHQHFHVLWHFDGD
una de las áreas funcionales de la empresa.
Ɣ (VWDEOHFHUHOVLVWHPDFRQWDEOHGHOD
empresa.
Ɣ 'H¿QLUHOFDWiORJRGHFXHQWDVGHOD
empresa.
Ɣ 'H¿QLUHOVRIWZDUHDXWLOL]DUSDUDHOPDQHMR
de las cuentas.
Ɣ (YDOXDUODUHQWDELOLGDGGHODSHTXHxD
HPSUHVDPHGLDQWHORVLQGLFDGRUHV¿QDQFLHURV
Ɣ 'H¿QLUODIXHQWHGH¿QDQFLDPLHQWR
más óptima que supla la inversión                                                                     
requerida del negocio.
2EMHWLYRVGHPHGLDQR\ODUJRSOD]RDxRV
±3UR\HFFLRQHVVXMHWDVDFDPELRV
Ɣ *DUDQWL]DUORVUHFXUVRVTXHQHFHVLWHFDGD
una de las áreas funcionales de la empresa.
Ɣ /OHYDUDFDERODVRSHUDFLRQHV¿QDQFLHUDV
de la empresa  se realicen conforme las 
normas, procedimientos y principios contables 
generalmente aceptados por las Leyes.
Ɣ 5HVJXDUGDU\FXVWRGLDUWRGDOD
documentación que soporta las operaciones 
FRQWDEOHVGHELGDPHQWHFODVL¿FDGD\DUFKLYDGD
Ɣ &ODVL¿FDU\SUR\HFWDUORVFRVWRV\JDVWRV
de la pequeña empresa.
6,67(0$6&217$%/(6
El sistema contable que se pretende utilizar en 
³0DGUHWLHUUD´HVHOVRIWZDUHFRQWDEOH³021,&$´
el cual consiste en ser un programa que nos 
permite realizar:
Ɣ &RQWUROGHLQYHQWDULR
Ɣ (PLVLyQGHIDFWXUDV
Ɣ /LVWDVGHSUHFLRV
Ɣ $GPLQLVWUDUXQDEDVHGHGDWRVGHFOLHQWHV
y proveedores
Ɣ 0DQHMDUODVFXHQWDVSRUFREUDU\GH
cuentas corrientes.
La contabilidad la llevaremos en moneda 
nacional Córdoba.
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(67$'26),1$1&,(526
(67$'2'(5(68/7$'26
(VWDGRGH5HVXOWDGR(VXQHVWDGR¿QDQFLHURTXHPXHVWUDORVLQJUHVRVLGHQWL¿FDGRVFRQVXV
costos y gastos correspondientes, como resultado de tal enfrentamiento, la utilidad o pérdida neta 
GHOSHULRGRFRQWDEOH-5RPHUR3ULQFLSLRGHFRQWDELOLGDG
/RVHVWDGRVGHUHVXOWDGRVSDUDODHPSUHVD³0DGUHWLHUUD´IXHURQSUR\HFWDGRVDORVSULPHURVDxRV
de operaciones:
Tabla N° 17         Estados de Resultados
Fuente: Equipo Plan de negocio, año 2015.
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%$/$1&(*(1(5$/
³%DODQFH*HQHUDO(VXQHVWDGRTXHPXHVWUDORVUHFXUVRVGHTXHGLVSRQHODHQWLGDGSDUDOD
UHDOL]DFLyQGHVXV¿QHVDFWLYR\ODVIXHQWHVH[WHUQDVHLQWHUQDVGHGLFKRVUHFXUVRVSDVLYRPiV
FRQWDEOHDXQDIHFKDGHWHUPLQDGD´-5RPHUR3ULQFLSLRGHFRQWDELOLGDG
$FRQWLQXDFLyQVHH[SRQHHO%DODQFH*HQHUDOGH³0DGUHWLHUUD´
Tabla N° 18         Balance General
Fuente: Equipo Plan de negocio, año 2015.
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Tabla N° 20         Flujo de Efectivo proyectados a cinco años
Fuente: Equipo Plan de negocio, año 2015.
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$1È/,6,6),1$1&,(52
8QDYH]FRQFRQFOXLGRHOSODQ¿QDQFLHURFRQORVGDWRVVXPLVWUDGRVSRUFDGDiUHDGHOD
empresa, incluyendo costos de producción, gastos administrativos y proyecciones de ventas 
UHDOL]DGDVDXQSHULRGRGHDxRV6HGHPXHVWUDODUHQWDELOLGDGGHODHPSUHVDFRQOD
capacidad de recuperar su inversión en el transcurso del mediano plazo menor o igual a 3 
años. 
Por la parte factible y rentable de desarrollar y llevar a cabo este plan de negocio lo hace 
SRVLEOHVLHQGRODLQYHUVLyQLQLFLDOGH&GLYLGDHQWUHVRFLRVFRQXQGH
participación cada uno. Lo cual es un monto accesible sin requerimiento de préstamo o 
¿QDQFLDPLHQWRHQGRQGHVHSXHGHREWHQHUPD\RUHVEHQH¿FLRVHLQJUHVRVSDUDFRQWLQXDU
invirtiendo para el desarrollo y mejora de esta pequeña empresa.
La mayor inversión que posee se encuentra en los proveedores; conformada por materia 
prima, y mano de obra, últimos que como aleados estratégicos dan un crédito de 30 días 
a la empresa Las obligaciones a que esta tiene que enfrentarse son únicamente con las 
obligaciones de impuestos.
El resultado de las operaciones de los primeros tres años es importante para el desarrollo y 
FUHFLPLHQWRGHHOODPLVPD6HSUHVHQWDFRQXQLQFUHPHQWRVLJQL¿FDWLYRHQHOÀXMRGHOWHUFHU
año debido al incremento de sus ventas, provocado por la inversión del segundo año, en el 
taller de producción.
'HDFXHUGRFRQHOPpWRGRGHOSXQWRGHHTXLOLEULRHOFXDOQRVLQGLFDHOSXQWRQHXWURGHO
GHVDUUROORGHODSHTXHxDHPSUHVDHQGRQGHQRKD\SpUGLGDQLJDQDQFLD(VWHQRVUHÀHMy
que el punto en unidades monetarias será alcanzado cuando obtenga un monto de C$ 
TXHFRQVLVWHHQODYHQWDGHSURGXFWRVYDULRVHQHODxRREMHWLYRPX\SUy[LPR
de alcanzar.
Todo este plan de negocio, para ser alcanzado y logrado de acuerdo a lo planeado 
dependerá del adecuado funcionamiento de las políticas de venta, gestión y desarrollo de 
ODDGPLQLVWUDFLyQXWLOL]DQGRFRQH¿FDFLD\H¿FLHQFLDORVUHFXUVRVKXPDQRVPDWHULDOHV\
¿QDQFLHURVGDQGRFRPRUHVXOWDGRODRSRUWXQDSUHVHQWDFLyQGHORVHVWDGRV¿QDQFLHURVSDUD
su posterior análisis, permitiendo la toma de decisiones.
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LQFXUULGRVHQODHWDSDSUHRSHUDWLYD(VWRV
activos están siendo amortizados por el método 
de línea recta en un periodo de cinco años.
e) Provisión para indemnizaciones laborales 
'HDFXHUGRDODUWtFXOR1RGHO&yGLJRGHO
WUDEDMRYLJHQWHORVHPSOHDGRVGHOD)LQDQFLHUD
tienen derecho a indemnización según el tiempo 
de servicio, es decir un mes de salario por cada 
uno de los tres primeros años de trabajo y veinte 
días de salario a partir del cuarto año, hasta 
alcanzar un máximo de cinco meses, la que debe 
ser pagada en caso de despido o renuncia del 
empleado. 
f) Patrimonio – Los aportes de los 
accionistas en efectivo, vehículos, mobiliarios, 
equipos de cómputo, casa de habitación 
corresponden al patrimonio enterado de 
participación para la creación de la empresa.
g) Impuesto sobre la renta – La provisión 
para el impuesto sobre la renta consiste en 
la cantidad de impuesto a ser pagada en el 
año corriente, más los impuestos diferidos, 
los cuales se calculan usando el método, del 
SDVLYRSRUODVIXWXUDVFRQVHFXHQFLDV¿VFDOHV
de aquellos eventos que han sido reconocidos 
anticipadamente para propósitos de estados 
¿QDQFLHURVGHGHFODUDFLRQHVGHLPSXHVWRV
127$6(;3/,&$7,9$6
 *HQHUDOLGDGHVGHOD(PSUHVD
0DGUHWLHUUDVHFRQVWLWXLUiFRPRXQDHPSUHVD
GHFRQIRUPLGDGFRQODV/H\HVGHOD5HS~EOLFD
de Nicaragua, como una Compañía Limitada. 
El objeto principal es satisfacer las necesidades 
demandadas por sus clientes meta.
 5HVXPHQGHODVSULQFLSDOHVSROtWLFDV
contables
/RVHVWDGRV¿QDQFLHURVGH0DGHWLHUUDVH
prepararán de acuerdo con principios de 
contabilidad generalmente aceptados, llevada 
en moneda córdoba, cualquier transacción que 
se lleve en moneda extranjera se trasladará 
GHDFXHUGRDOWLSRGHFDPELRR¿FLDOGHOGtD
publicado previamente por el Banco Central de 
Nicaragua. Las principales políticas contables 
adoptadas por la Empresa se resumen a 
continuación:
a) Ejercicio Económico y Balance – El 
ejercicio económico de la sociedad coincidirá 
FRQHODxR¿VFDO/DFRQWDELOLGDGVHOOHYDUiGH
conformidad con el sistema de partida doble o 
por cualquier otro sistema que autoricen las leyes 
y que fuese aceptados por los accionistas.
E (IHFWLYR\(TXLYDOHQWHVGH(IHFWLYR
0DGUHWLHUUDFRQVLGHUDSUXGHQWHPDQWHQHUIRQGRV
de cambio y depósitos a la vista en los bancos 
comerciales para poder subsanar cualquier 
obligación que emanen durante el periodo de 
trabajo.
c) Bienes en uso – Estos activos se registran 
a su costo de adquisición y se deprecian bajo 
el método de línea recta con base de vida 
útil estimada. Las ganancias o pérdidas que 
resulten de retiros o ventas y los gastos por 
reparaciones y mantenimiento, que no extienden 
VLJQL¿FDWLYDPHQWHODYLGD~WLOGHGLFKRVDFWLYRV
se registran en las cuentas de resultados del 
período en que se incurren.
G &DUJRVGLIHULGRV2UJDQL]DFLyQ\
Software) – Estos activos corresponden 
principalmente a gastos incurridos por 
0DGUHWLHUUDWDOHVFRPRHVWXGLRGHPHUFDGR
estudio de factibilidad, salarios pagados al 
personal durante la etapa de entrenamiento, 
gastos legales de constitución y otros gastos 
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  7RWDODFWLYR
  $FWLYRFLUFXODQWH
  &DMD
 &DMDJHQHUDO
 &DMDJHQHUDOPQ
 &DMDJHQHUDOPH
 )RQGRV¿MRV
 &DMDFKLFD
  %DQFRV
 %DQFRVPRQHGDQDFLRQDO
 %DFWDFWH
 %DQFRVPRQHGDH[WUDQMHUD
 %DFWDFWH
  ,QYHQWDULRV
 0DWHULDSULPD
 (PSDTXH
 3XEOLFLGDG
  $QWLFLSRGHLPSXHVWRV
 ,PSXHVWRVREUHODUHQWD
 ,PSXHVWRVREUHODUHQWD
 $OFDOGLDGHPDQDJXD
 $FWLYR¿MR
 (GL¿FLR
 0RELOLDULR\HTXLSR
 ,QWDQJLEOH
 'HSUHFLDFLRQ
 3URYHHGRUHVQDFLRQDOHV
 $QWLFLSRVGHSURYHHGRUHV
 'HGXFFLRQHVDQW'HSURYHHGRUH
 3DJRVQRDVLJQDGRV
  $FUHHGRUHVGLYHUVRV
 $FUHHGRUHVGLYHUVRV
 ,PSXHVWRVREUHODUHQWD
 ,5(PSOHDGRV
 ,YDSRUSDJDU
 ,UHPSOHDGRV
  *DVWRVDFXPXODGRVSRUSDJDU
 6XHOGRV\VDODULRVSRUSDJDU
 6XHOGRVSRUSDJDU
 (PEDUJRVDOLPHQWLFLR
 6XHOGRVQRFREUDGRV
 9DFDFLRQHV
 $JXLQDOGRV
 ,QGHPQL]DFLyQSRUDxRVGHVHUY
 &DSDFLWDFLRQDOSHUVRQDO
 ,PSXHVWRVSRUSDJDU
 ,QGHPQL]$xRVVHUY&LUF
 ,QGHPQL]$xRVVHUYLFLRFLUFXO
  ,PSWR6REUHODUHQWDGLIHULGR
2200  Pasivo a largo plazo
  'RF3RUSDJDUODUJRSOD]R
3000  Capital contable
 &DSLWDOVRFLDODXWRUL]DGR
 6XSHUDYLWSRUUHYDOXDFLyQGHD
 5HYDORUL]DFLyQGHDFWLYRV
 8WLOLGDGHV\SHUGLGDVDFXPXODG
 5HVXOWDGRGHOHMHUFLFLR
  7RWDOLQJUHVRV
  9HQWDVQHWDV
 9HQWDVEUXWDVQDFLRQDOHV
 9HQWDVEUXWDVSURGXFWRVSURSLR
 9HQWDVEUXWDVOtQHDFRPHUFLDO
  7RWDOFRVWRGHYHQWDV
  &RVWRGHYHQWDV
 &RVWRGHYHQWDVQDFLRQDOHV
  *DVWRVGHLQLVWUDFLRQ
 5HPXQHUDFLRQHVDOSHUVRQDO
 6DODULRV
 +RUDVH[WUDV
 ,QFHQWLYRSRUGHVHPSHxR
 $QWLJHGDG
 2WUDVSUHVWDFLRQHVVRFLDOHVDG
 9LiWLFRV
 3UHVWDFLRQHVVRFLDOHV
 9DFDFLRQHV
 $JXLQDOGRV
 $SRUWDFLyQSDWURQDOVHJXURVRF
 ,QDWHF
 7UDQVSRUWH
 ,QGHPQL]DFLyQ\MXELODFLyQ
 &DSDFLWDFLyQDOSHUVRQDO
 3XEOLFLGDG
 &RQVXPRGHR¿FLQD
 0DQWHQLPLHQWR\UHSDUDFLRQ
 0DQWHQLP0RE<HTXLSRGHR¿FL
 0DQWHQLP(TXLSRFRPSXWR\WHO
 0DQWHQLP(TXLSRGHVHJXULGDG
 0DQWHQLP0DTXLQDULD\HTXLSR
 0DQWHQLP0RE<HTXLSRGHR¿FL
 3DSHOHULD\DUWLFXORV
 3DSHOHUtD\DUWtFXORVR¿FLQD
 3DSHOHUtD\DUWtFXORVFRPSXWR
 )RUPDWRVGJL\DOPD
 6HJXURV
 6HJ'HLQFHQGLR
&$7È/2*2'(&8(17$6
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 6HJ5HVSRQVDELOLGDGFLYLO
 6HUYLFLRVYDULRV
 *WRV&RQVXOWRUtD\DXGLWR
 $VLVWHQFLDWpFQLFD
 *DVWRVOHJDOHV
 6HUYLFLRVGHDYDO~RV
 )OHWHV\DFDUUHRV
 &XRWDV\VXVFULSFLRQHV
 &RPXQLFDFLRQHV
 (QHUJtDHOpFWULFD
 *WRV;LPSOHPHQWDFLyQHUS
 6HUYLFLRVSURIHVLRQDOHV
 $OPDFHQDPLHQWRGFWRV
 /LFHQFLDV
 2WURV
 /LPSLH]D\DVHR
 *DVWRVGHUHSUHVHQWDFLyQ
 2WURV
 *DVWRVQRGHGXFLEOHV
  *DVWRV¿QDQFLHURV
 &RPLVLRQHVEDQFDULDV
 ,QWHUHVHVSDJDGRV
Madretierra | Plan de Negocio | Universidad Politécnica de Nicaragua | Septiembre 2015
ANEXO
Madretierra | Plan de Negocio | Universidad Politécnica de Nicaragua | Septiembre 2015
 $8',725Ë$,17(51$
,QWURGXFFLyQ
La auditoría interna es la fase que ayuda 
a nivel personal a evaluar lo que se puede 
ofrecer a actuales y futuros clientes, así como 
jefes, compañeros o familia.  Como actividad 
independiente ayuda a concebir una mejor 
propuesta de valor, permitiendo crear la base 
para cumplir metas y objetivos, teniendo en 
claro lo que se ofrece y la satisfacción que se 
puede recibir a cambio de culminar los proyectos 
propios.
3UHJXQWDV&ODYHV
¢4XLpQD\XGD"
Ɣ-HIHGLUHFWR
Ɣ&RPSDxHURVGHWUDEDMR
Ɣ)DPLOLD
¢4XpKDFHV"
Ɣ'LVHxRGHSURGXFWRJUi¿FR
Ɣ'LUHFFLyQFUHDWLYD
Ɣ$VHVRUtDDORVFOLHQWHV
Ɣ7XWRUtDGHQXHYRVFRODERUDGRUHVHQHOHVWXGLR
de diseño.
¢$TXLpQD\XGDV"
Ɣ-HIHGLUHFWR
Ɣ&OLHQWHV
Ɣ&RPSDxHURVGHWUDEDMR
¢4XpD\XGDRIUHFHV"
Ɣ$ODHPSUHVDFRPRWDOFRQPLWUDEDMRJUi¿FR
gana reconocimiento con sus clientes.
Ɣ-HIHVHQWUHJDGHSUR\HFWRVHQWLHPSR\IRUPD
D\XGDQDSUHVHUYDUODFRQ¿DQ]DGHVXVVRFLRV\
clientes.
Ɣ&OLHQWHVFRQHOSURGXFWRUHDOL]DGRJDUDQWL]R
satisfacción por la solución a sus necesidades 
JUi¿FDV
Ɣ&RPSDxHURVGHWUDEDMRFRQDSR\RPXWXRHQHO
desarrollo y diseño de proyectos.
¢&yPRVHUHODFLRQDQ"
Atención personalizada con los clientes por parte 
de un mediador; este transmite a los clientes 
las indicaciones que le proporcionó sobre el 
producto o proyecto que estemos llevando a 
cabo. En caso de ser necesario se organiza una 
reunión cara a cara entre el cliente, mediador.
¢&yPRWHFRQRFHQ\TXpPHGLRVXWLOL]DV"
'HELGRDODFDOLGDGGHQXHVWURVSURGXFWRV
JUi¿FRVGHVHPSHxRODERUDO\SURGXFWLYLGDG
tenemos reconocimiento. Para futuros clientes, 
damos a conocer nuestros trabajos de diseño 
JUi¿FRSRUPHGLRGHSiJLQDVZHE\DVtFRQVHJXLU
un público mayor.
¢4XpREWLHQHQ"
Ɣ6HJXULGDG¿QDQFLHUD
Ɣ5HFRQRFLPLHQWRVRFLDO
Ɣ6DWLVIDFFLyQSURIHVLRQDO
Ɣ6HJXULGDG
Ɣ&UHFLPLHQWRSHUVRQDO
Ɣ([SHULHQFLDODERUDO
Ɣ*XtDSDUDIXWXUDVPHWDVSHUVRQDOHV
¢4XpGDQ"
Ɣ(QIRTXHDOSUR\HFWRTXHHVWpUHDOL]DQGR
Ɣ+RUDVTXHSRGUtDXWLOL]DUSDUDREWHQHUXQD
especialización en diseño
Ɣ7LHPSRSDUDFRPSDUWLUFRQIDPLOLDUHV\DPLJRV
Ɣ&DQVDQFLR
Ɣ(VWUpV
¢4XpUHFXUVRVWLHQHQ"¢4XLpQVRQ"¢4Xp
WLHQHQ"
Como recurso humano para el éxito laboral e 
integral estamos nosotras, para llevar a cabo de 
manera efectiva nuestras metas. Pretendemos 
ganar reconocimiento y valor como profesional 
por nuestras cualidades y fortalezas, siendo 
proactivas y procurando entregar a nuestros 
clientes un producto que complazca sus 
necesidades. En el futuro, con esto esperamos 
obtener las herramientas para formar la 
base de una nueva empresa, aprovechar 
oportunidades para bien personal y de los 
TXHVHDQEHQH¿FLDGRVSRUQXHVWURp[LWRWDQWR
colaboradores, compañeros, clientes y familia.
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 0(5&$'2
 )250$72'((1&8(67$
8QLYHUVLGDG3ROLWpFQLFDGH1LFDUDJXD832/,
(VFXHODGH'LVHxR
Encuesta 
El objetivo de la presente encuesta es evaluar 
la aceptación de una nueva marca productora 
y comercializadora de bolsos y mochilas para 
dama dentro del mercado local. Le pedimos 
veracidad en la respuesta a cada pregunta, 
según sus gustos, preferencias y cultura de 
compra, ya que nos será de gran utilidad.
0DUTXHFRQXQD[ODUHVSXHVWDGHVXSUHIHUHQFLD
Edad. __
2FXSDFLyQ
 (VWXGLDQWH
2. Trabajadora
3. Comerciante
 (PSUHVDULD
,QJUHVR0HQVXDO
 0HQRVGH&
 'H&D&
 'H&DPiV
  
¢4XpXWLOL]DXVWHGSDUDWUDQVSRUWDUVXVDUWtFXORV
SHUVRQDOHV"
 %ROVRV
 0RFKLODV
3. Bolsas desechables
 1DGD
¿Al momento de comprar una bolso o mochila 
TXHHOHPHQWRVWRPDHQFXHQWD"
 0DUFD
2. Calidad 
 'LVHxR
 7DPDxR
 (OSUHFLR
¿Conoce alguna marca que ofrezca el mismo 
SURGXFWRHQHOVHFWRU"
 6L 0HQFLyQHODBBBBBBBBBBBBBB
2. No
¿Cuánto suele gastar en promedio al comprar 
HVWHWLSRGHDUWtFXORV"
 0HQRVGH&
 (QWUH&\&
 (QWUH&\&
 0iVGH&
¿Estaría usted dispuesto a adquirir una nueva 
marca de bolsos y mochilas producida en 
1LFDUDJXD"
6L1R
¿A cuál de estos lugares suele acudir para 
FRPSUDUHVWHWLSRGHSURGXFWRV"
 &HQWURVFRPHUFLDOHV
 0HUFDGRVORFDOHV
3. Tiendas online
 6XSHUPHUFDGRV
 0HUFDGRVPD\RULVWDV
 2WURV
¿Con qué frecuencia compra usted este tipo de 
SUHQGD"
 6HPDQDO
 4XLQFHQDO
 0HQVXDO
 &DGDPHVHV
 &DGDPHVHV
 0D\RUDXQDxR
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Manual de Identidad 
Empresarial
Este manual reúne las herramientas básicas para el correcto uso 
\DSOLFDFLÂQJU²oFDGHODPDUFD0DGUHWLHUUDHQWRGDVVXVSRVLEOHV
H[SUHVLRQHV+DVLGRLGHDGRSHQVDQGRHQODVQHFHVLGDGHVGHWRGDV
DTXHOODVSHUVRQDVUHVSRQVDEOHVGHLQWHUSUHWDUDUWLFXODUFRPXQLFDU
\DSOLFDUODPDUFDHQVXVGLIHUHQWHV²PELWRV
(OFRUUHFWR\FRQVLVWHQWHXVRGHODPDUFDPDGUHWLHUUDcontribuirá a que 
FRQVLJDPRVORVREMHWLYRVGHLGHQWLoFDFLÂQ\UHIXHU]RGHODPLVPD
(VXQWUDEDMRGHHTXLSRHQHOTXHWRGRVSDUWLFLSDPRVSDUDKDFHUGH
PDGUHWLHUUDXQDJUDQPDUFD
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01  Imagotipo corporativo
02 
03 
éUHDGHVHJXULGDG\UHGXFWLELOLGDG
04 
Color corporativa
05 
7LSRJUDI½DFRUSRUDWLYR
7LSRJUDI½DVHFXQGDULD
01  Versiones correctas
02 Aplicaciones correctas
03 Aplicaciones incorrectas
A.
B.
C.
SIMBOLOGÍA 
BÁSICA
D.
BRANDING
NORMAS PARA EL
BUEN USO DE LA MARCA
APLICACIONES
DE LA MARCA 
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3DUDHYLWDUUHVXOWDGRVQRGHVHDGRVHQODSXHVWD
HQSU²FWLFDGHODPDUFD0DGUHWLHUUDVHWLHQHQTXH
 
VHJXLUXQDVHULHGHQRUPDVJHQ¹ULFDV
La marca PDGUHWLHUUDestá constrXLGDDbDVHGe un 
 
V½PERlRXQOogotipo y colores corporativos que se 
Geberán respetar por su uso correcto.
A.
SIMBOLOGÍA BÁSICA
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A.01
(OLPDJRWLSRFRQIRUPDGRSRUODXQLÂQGHOLVRWLSR\
HOORJRWLSRHVHOLGHQWLoFDGRUGHODPDUFDGHXVR
FRPÇQHQWRGDVODVDSOLFDFLRQHV
IMAGOTIPO
CORPORATIVO
Logotipo
Isotipo
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Para asegurar la óptima aplicación y 
SHUFHSFLÂQGHOLPDJRWLSRHQWRGRVORV
VRSRUWHV\IRUPDWRVVHKDGHWHUPLQDGRXQ²UHD
GHVHJXULGDGTXHHVWDEOHFHXQDGLVWDQFLD
P½QLPDUHVSHFWRDORVWH[WRV\HOHPHQWRV
JU²oFRVHTXLYDOHQWHDOV½PERORGHOSURSLR
logotipo.
(OWDPDÁRP½QLPRDOTXHHOLPDJRWLSRSXHGHVHU
UHSURGXFLGRHVDPPGHDQFKR
ÁREA DE SEGURIDAD
Y REDUCTIBILIDAD
30 mm
A.02
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/DVUHIHUHQFLDVGHFRORUGHPDGUHWLHUUDVRQORV
3DQWRQHVDTX½HVSHFLoFDGRV6LODV
FRQGLFLRQHVGHLPSUHVLÂQQRSHUPLWHQHOXVR
GH¹VWHHOORJRWLSRSRGU²VHULPSUHVRHQ
FXDWULFURP½DRHQQHJUR
(VWHHVHOFRORUSULQFLSDOGHODPDUFD\HOTXH
GHEHSUHGRPLQDU
Pantone
3272 C
C99 M0 Y48 K0
R 0  G 165  B 153
HTML #00a599
A.03
COLORES CORPORATIVOS
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Pantone
 
ORANGE  021C
C0 M71 Y100 K0
R 255  G 88  B 0
+70/II
A.03
COLORES CORPORATIVOS
(VWHFRORUIRUPDSDUWHGHODLGHQWLGDG
FRUSRUDWLYDSHURHVHOFRORUVHFXQGDULR
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/DWLSRJUDI½DFRUSRUDWLYDHV1RWHUD
VHU²ODWLSRJUDI½DGHXVRJHQ¹ULFR\REOLJDGD
HQW½WXORVH[FOXVLYDPHQWH
A.04
TIPOGRAFÍA CORPORATIVA
Notera - Regular
ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmno
pqrstuvwxyz
Madretierra
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/DWLSRJUDI½DVHFXQGDULDHVODIDPLOLD2SHQ6DQV
HQVXVYHUVLRQHV5HJXODU6HPLEROG%ROG\
([WUDEROG®VWDVHU²ODXWLOL]DGDSRUORV
HVWXGLRV\DJHQFLDVGHGLVHÁR
A.05
TIPOGRAFÍA SECUNDARIA
Open Sans Bold
ABCDFGHIJKLMNOPQRSTUVW
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 (.:,;&%€)
Open Sans Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 (.:,;&%€)
Open Sans Semibold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 (.:,;&%€)
Open Sans Extrabold 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 (.:,;&%€)
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3DUDHYLWDUUHVXOWDGRVQRGHVHDGRVHQODSXHVWD
HQSU²FWLFDGHODPDUFD0DGUHWLHUUD se tienen que 
VHJXLUXQDVHULHGHQRUPDVJHQ¹ULFDV
(OYDORUGHXQDPDUFDGHSHQGHHQJUDQPHGLGD
GHODGLVFLSOLQDHQVXDSOLFDFLÂQ
&RQHOREMHWLYRGHQRGHELOLWDUHOPHQVDMHYLVXDO
GHODPDUFDHVIXQGDPHQWDOHYLWDUORVHIHFWRV
FRQWUDSURGXFHQWHVHQVXDSOLFDFLÂQ
8QXVRGHVRUGHQDGRGHODLGHQWLGDGYLVXDOFUHD
FRQIXVLÂQ\UHSHUFXWHPX\QHJDWLYDPHQWHHQHO
SHUoOGHODPDUFD\HQODSHUFHSFLÂQTXHHO
SÇEOLFRKDGHWHQHUGHVXVYDORUHV\VHUYLFLRV
2UGHQDU\DSOLFDUGHIRUPDFRUUHFWDHOORJRWLSRHV
JDUDQW½DGHTXHWUDQVPLWLU²SHUIHFWDPHQWHOD
MHUDUTX½DGHQWURGHOFRQMXQWRGHODLPDJHQ
corporativa.
B.
NORMAS PARA EL BUEN
USO DE LA MARCA
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6LHPSUHTXHVHDSRVLEOHVHDSOLFDU²ODPDUFDHQ
su versión principal. En el caso que no sea 
SRVLEOHSRUUD]RQHVW¹FQLFDVVHXWLOL]DU²OD
versión en blanco y negro.
VERSIONES CORRECTAS
B.01
Versión principal Versión principal negativo
Versión blanco y negro Versión blanco y negro negativo 
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/DP²[LPDYLVLELOLGDGOHJLELOLGDG\FRQWUDVWH
WLHQHQTXHDVHJXUDUVHHQWRGDVODVDSOLFDFLRQHV
6LHOLPDJRWLSRVHWLHQHTXHDSOLFDUVREUHIRQGRV
QRFRUSRUDWLYRVRIRWRJUDI½DVGHEHDSOLFDUVH
HQEODQFRRQHJURHQIXQFLÂQGHODOXPLQRVLGDG
GHOIRQGR
B.02
APLICACIONES CORRECTAS
Fondo de color no corporativo oscuro Fondo de color no corporativo claro
)RQGRIRWRJU²oFRRVFXUR )RQGRIRWRJU²oFRRVFXURFODUR
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(OLPDJRWLSRWLHQHXQDVPHGLGDV\SURSRUFLRQHV
UHODWLYDVGHWHUPLQDGDVSRUORVFULWHULRV
GHFRPSRVLFLÂQMHUDUTX½D\IXQFLRQDOLGDG
(QQLQJÇQFDVRVHKDU²QPRGLoFDFLRQHVGHHVWRV
tamaños y proporciones.
B.03
APLICACIONES INCORRECTAS
Aplicación incorrecta color Porcentajes de color
Deformación
Ocultación
Espaciado incorrecto
Tipografía incorrecta
Madreti!a
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3DUDHYLWDUUHVXOWDGRVQRGHVHDGRVHQODSXHVWDHQ
SU²FWLFDGHODPDUFD0DGUHWLHUUDHQGLIHUHQWHVVRSRUWHV
GHEHQVHJXLUXQDVHULHGHQRUPDVJHQ¹ULFDV
2UGHQDU\DSOLFDUGHIRUPDFRUUHFWDHO
LPDJRWLSRHVJDUDQW½DGHTXHWUDQVPLWLU²
SHUIHFWDPHQWHODMHUDUTX½DGHQWURGHOFRQMXQWR
GHODLPDJHQFRUSRUDWLYD
C.
$3/,&$&,21(6'(/$0$5&$
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C.01
C.02
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C.03
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$TX½VHPXHVWUDODFRUUHFWDDSOLFDFLÂQGHODPDUFD
HQSURGXFWRVYDULRVHVWRVVRQORVLGHDOHVSDUD
EUDQGLQJ\SURPRFLRQDOHVDXVDUVHHQHYHQWRVHWF
$V½FRPRWDPEL¹QODLPDJHQGHODPDUFDHQUHGHVVRFLDOHV
como Facebook y Twitter. Estos son las herramientas
SULQFLSDOHVSDUDODFRPHUFLDOL]DFLÂQGHORVSURGXFWRV
'
%5$1',1*
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D.01
MISCELANEOS
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D.02
FACEBOOK
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D.03
Twitter
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SEPTIEMBRE 2015
